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Diplomová práce je zaměřena na posílení konkurenceschopnosti banky prostřednictvím 
rozvoje její značky. Stávající situace firmy je rozebrána dle teoretických 
poznatků a metodiky Ko Floora. Následně je firma porovnána s vybranými konkurenty. 
Na základě porovnání a provedení dalších analýz jsou pro firmu stanovena opatření 
zahrnující vlastní návrhy na podporu rozvoje značky. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Značka, hodnota značky, positioning značky, osobnost značky, komunikace značky, 
konkurenceschopnost. 
ABSTRACT 
The master´s thesis is focused on strengthening the competitiveness of the bank through 
the development of its brands. The current situation of the company is analyzed 
according to the theoretical knowledge and methodology Ko Floor. Subsequently, the 
company compared to selected competitors. Based on the comparison and further 
analysis for the firm set of measures involving their own proposals to support brand 
development. 
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Finanční sektor v České republice podporuje zdraví celé ekonomiky. Bankovní trh 
nabízí širokou škálu produktů, jejichž konkurenceschopnost se drží na vysoké úrovni. 
Bohaté konkurenční prostředí působí na zvyšování efektivnosti, rozvoj inovací a větší 
zaměření se na zákazníka. Vzájemná soutěž ovlivňuje výši ceny, způsob komunikace 
značky a v neposlední řadě šíři nabídky pro spotřebitele. 
Po dokončení privatizace se bankovnictví zaměřuje nejen na konkurenci 
cenou, ale věnuje se také kvalitě produktů. Ke klientům přistupuje individuálně, nabízí 
jim komplexní balíčky, originální a inovativní produkty. Snaží se potenciální zákazníky 
přilákat. 
Banky v současné době čelí silnému tlaku ze strany veřejnosti, jsou popotahovány 
v soudních sporech apod. Proto se do popředí dostávají hlavně nehmotná aktiva, která 
ovlivňují celkový dojem jejich hodnoty. Značka je nedílnou součástí každé banky. 
Přináší určitou jistotu v nejistém finančním světě. Klienti zvažují symbolický význam 
značky, a to co sděluje ostatním. Podle značky uskutečňují výběr banky a budují 
si prostřednictvím ní svoji identitu. 
Značka propůjčuje bankovní službě pomyslnou přidanou hodnotu. Hodnota je ze strany 
spotřebitelů ovlivňována povědomím a asociací značky. Předurčuje vnímání 
kvality a loajalitu ke značce. Silná a atraktivní značka je cílem každé firmy, proto je 
nutné neustále rozvíjet a posilovat její konkurenceschopnost správným směrem. 
Proto jsem si pro svou diplomovou práci vybrala téma Rozvoj konkurenceschopnosti 
podniku - značky České spořitelny, a.s., která má napříč generacemi dlouholetou tradici. 
Firma se zabývá poskytováním finančních služeb na bankovním trhu pro občany, 
podnikatele, malé a střední podniky a korporátní společnosti. Ve své práci se věnuji 
segmentu občanů a to konkrétní skupině mladých klientů, kteří svými nynějšími 
aktivitami dokážou ovlivnit budoucí generace a jejich postoj ke značce. 
Sestavení návrhů opatření pro posílení její atraktivity, aby obstála v boji s ostatními 
konkurenty a prosadila se mezi mladými klienty, ukáže, jaká slabá místa by měla firma 
vytěsnit a naopak, jakých příležitostí do budoucna by měla využít. 
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STANOVENÍ CÍLŮ, POSTUP ZPRACOVÁNÍ 
Hlavním cílem této diplomové práce je sestavit návrh opatření pro Českou spořitelnu, 
a.s. k posílení konkurenceschopnosti prostřednictvím rozvoje značky.  Podpora značky 
může přilákat pozornost mladých klientů a pomůže firmě obstát v konkurenčním boji. 
Banka má komplexní image, ale není dostatečně flexibilní, aby reagovala patřičnou 
rychlostí na požadavky ze strany zákazníků. Je vnímána jako tradiční a starobylá. 
Na mladé klienty působí, že není pro splnění jejich potřeb určená. Mnohdy je 
označována jako banka pro seniory a jiné "konzervativní" jedince, kteří neřeší existenci 
konkurenčních bankovních domů. Z těchto důvodu je sestavení opatření realizováno 
pro cílovou skupinu mladých klientů ve věku od 18 do 30 let. Nároky studentů 
a absolventů se v průběhu let obměňují a pro banku je potenciálním problémem 
neatraktivnost pro tuto věkovou skupinu. Za předpokladu, že banka zaujme „novou 
generaci“ získá zajímavou kapacitu ve formě nových klientů a zároveň zákazníků, 
kteří šíří spoji pozitivní zkušenost napříč všemi generacemi. 
Cílem teoretické části projektu je  vymezit klíčový koncept v oblasti brandingu 
bankovnictví prostudováním relevantní literatury. Analytická část hledá obecné faktory 
a trendy vývoje značky v bankovnictví, mapuje konkurenční prostředí bank a odhaluje 
vnímání banky mladými klienty. Návrhová oblast se věnuje stanovení návrhů změn 
vedoucích k posílení pozice a harmonogramu jejich implementace. 
Práce je rozdělena do tří oblastí: teoretické, analytické a návrhové. V teoretické části 
jsou shrnuty dosavadní poznatky týkající se značky a konkurenceschopnosti. Je zde 
rozebrán její význam, hodnota, image, klientské povědomí, komunikace,  positioning 
a osobnost. Taktéž je zde řešena otázka vztahující se k jejímu budování a signálům, 
které potřebuje ke své životaschopnosti. Vymezuje pojem značky ve službách. 
Teoretická východiska slouží jako podklad pro část analytickou. 
Analytická část obsahuje představení a zobrazení značky zkoumané banky. Vytvoření 
návrhu posílení konkurenceschopnosti předchází důkladná analýza jejího současného 
stavu a okolí, aby ukázala hlavní linii, na kterou se banka zaměřuje. Je užita metoda 
SLEPT analýzy, která odhalí vnější makroekonomické prostředí, které firmu ovlivňuje.  
Konkrétně se jedná o nalezení klíčových faktorů pro bankovnictví v kombinaci 
s trendem vývoje značky. Analýza substitučního pojetí konkurence mapuje vliv 
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konkurence na úrovni značky, odvětví, služby a rodu. Odhaluje největšího konkurenta 
mezi velkými bankami v porovnání s druhou rovinou konkurenta mezi alternativními 
bankami, který zasahuje mladé zákazníky přímo svoji taktikou. Pro zjištění reálného 
spotřebitelského pohledu je sestavena technika sběru dat. Data jsou získávána 
sekundární analýzou. Šetření u zákazníků je provedeno pomocí dotazníkového 
průzkumu, který odkryje specifika vnímání České spořitelny, a.s. mladými zákazníky. 
Před jeho plnou realizaci je uskutečněna kontrolní pilotáž na menším vzorku klientů.  
Následně jsou výsledky z průzkumu v této části interpretovány.  
Nedílnou součástí jsou data dostupná z veřejných zdrojů, které představují reklamy, 
články, on-line materiály, výroční zprávy, webové stránky apod. V práci jsou využity 
metody komparace, např. u konkurentů. Rovněž jsou aplikovány analýzy za účelem 
poznání systému a jeho fungování. Poznatky z průzkumu jsou zpracovány pomocí 
matematických a statistických metod. Veškeré metody jsou voleny tak, aby odhalily 
slabá i silná místa, hrozby a prostor pro nové příležitosti.  
V návrhové části jsou shrnuty výsledky z části předchozí. Výstupem je definování 
adekvátní marketingové strategie, která povede k naplnění cílů práce. 
V závěru je shrnut řešený problém a nejdůležitější fakta, ke kterým autorka v závislosti 
na uskutečněném výzkumu dospěla. V souladu s tím hodnotí splnění cílů diplomové 
práce včetně přínosů pro praxi. 
Formální podklady 31.10.2015 
Cíle a metody zpracování 30.11.2015 
Teoretická část a upřesnění metodiky analýzy 31.1.2016 
Analytická část 31.3.2016 
Návrhová část 10.5.2016 
Úvod a závěr 10.5.2016 
Odevzdání konečné verze práce 27.5.2016 
Tabulka 1 Harmonogram zpracování diplomové práce 
(Zdroj: vlastní zpracování autorky na základě pokynů vedoucího práce)   
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1 TEORETICKÁ ČÁST 
V teoretické části vysvětluji základní pojmy týkající značky a její hodnoty. Zdůrazněny 
jsou signály působící na spotřebitele jako lákadlo. Zaměřuji se na značku v oblasti 
služeb a s tím spjaté budování jí samotné. Přibližuji, jak značka komunikuje, jak je 
ovlivněna positioningem a jak utváří svou osobnost v prostředí konkurence.  
1.1 Značka 
Původní význam  staronorského slova brandr je vypálit, označkovat, rozpoznat.1 
Přeneseme-li význam tohoto slova do současného pojetí značky, tak tento původní 
význam dal víceméně základ všem současným vysvětlením.  Jednoduše lze říci, 
že účelem značek je odlišit se vůči konkurenci. Značka má identifikovat konkrétního 
vlastníka, prodejce, či poskytovatele služeb.  Značka je představitel tradice a kvality, 
něčeho odzkoušeného, co obstojí. V dnešní době je nutné si tento pojem konkrétněji 
specifikovat a uchopit jej nejen tímto prostým přístupem. Důvodem je, že výrobci 
a poskytovatelé služeb zahlcují trh stále dalšími výrobky a službami, pro něž je málo 
zákazníků. 
1.1.1 Vnímání značky 
Značka je stěžejním bodem marketingové komunikace. Důležitým obdobím pro značku 
je období čtyřicátých let, kdy se vyplavila myšlenka, že zákazník si musí se značkou 
budovat vztah. Za základní definici je možné považovat vyjádření Americké 
marketingové asociace: „Značka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace 
pro takovou identifikaci výrobků nebo služeb prodejce nebo i skupiny prodejců, která je 
bude odlišovat od zboží a služeb konkurentů.“2Jednotliví autoři obohacují definici značky 
o svůj individuální postoj. Kotler se staví ke značce jako k „ příslibu prodejce, že bude 
zákazníkům dodávat zboží s určitým souborem vlastností, zaručených funkcí 
a služeb.“3Keller definuje značku jako „ produkt, který dodává další dimenze, jež ji 
odlišují od ostatních produktů vytvořených k uspokojení téže potřeby.“4 Prapůvodní 
parametry, funkce a hodnoty, které tvoří komplexnost značky, jsou dnes rozšířeny 
hlavně o emoce, jež vycházejí ze životního stylu a toho, co jsou lidé schopni akceptovat, 
                                                 
1 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 32-33.   
2 BENNETT P.D.: Dictionary or Marketing Terms. Chicago: American Marketing Association. Citováno dle: 
PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, str. 59.   
3 KOTLER, P. Marketing management, str. 401.   
4 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 34. 
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aby se značkou vybudovali vztah. Čevelová vnímá značku jako příběh, říká o ní:“ že je 
souhrnem smyslových, rozumových a citových asociací.“5Další z autorů smýšlejících 
o značce je Duffy, který jí posuzuje jako vztah mezi ní a jejími spotřebiteli, jehož cílem 
je zvýšit její hodnotu pro vlastníky.6Značka dle Adamsona je „něco, co se nachází 
v hlavách lidí.“7Všechny autory spojuje hledání způsobů, jak se pevněji spojit 
se zákazníky. Jejich cílem je být pro svého konkrétního nakupujícího citově 
nenahraditelnou. Lidé se musí do značky zamilovat, věřit jí a důvěřovat v její 
nadřazenost nad ostatními. Finální vnímání značky ovlivňuje její úspěch, bez ohledu 
na její start.8 Značka má tři primární funkce. Navigaci, která pomáhá zákazníkovi 
se orientovat. Ujištění, jež potvrzuje kvalitu a ubezpečuje zákazníka o správném výběru. 
Závazek, užívající speciální znaky, které klientovi pomáhají značku poznat.9 Značkou 
může být v podstatě cokoliv.  Kaputa říká o značkách, že jsou to tzv.“ měkké 
záležitosti.10 Značkou jsou výrobky a služby, které si lze prohlédnout, výrobky a služby, 
které se musí vyzkoušet, výrobky a služby, kterým se musí důvěřovat.11 
Maloobchodníci a distributoři tvoří vlastní a soukromé značky. Značku mohou tvořit 
konec konců i lidé a organizace. V neposlední řadě mohou být značkou i konkrétní 
sportovci, umělci a baviči. Rovněž města, země, státy a nejrůznější místa mohou být 
reprezentantem značky. Značkou lze označit tzv.“causes“, které většinou vytvářejí 
neziskové organizace, např. symbol stužky pro AIDS.12 
1.1.2 Branding 
Branding je způsob, „jak zakořenit diferencovaný význam značky v myslích lidí. 
Je založený na signálech, pomocí kterých lidé zjistí, co pro ně značka symbolizuje.“13  
Značka vyjadřuje nějakou ideu a branding prostřednictvím vhodných signálů ji vrývá 
do klientského povědomí. Signály značky vytvářejí asociace.  Pokud je idea značky 
dostatečně pochopitelná a zároveň odlišně definovaná, tak tyto asociace budou mnohem 
                                                 
5 ČEVELOVÁ, Magdalena. Marketing bez reklamy [PDF]. 2013. [cit. 2015-11-25]. ISBN PDF: 978-80-87749-14-2. 
Dostupné z: http://www.cevelova.cz/wp-content/uploads/Ukazka_Marketing_bez_reklamy.pdf. 
6 DUFFY,N.,HOOPER,J. Passion Branding: Harnessing the Power of Emotion to Build Strong Brands, str.1.	
7 ADAMSON, A. P. Jednoducho značka Brand Simple: ako najlepšie značky stavili na jednoduchosť a uspeli, str. 3.   
8 WHEELER, A. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, str.2.	
9 DAVID HAIGH, CEO, Brand Finance. Citováno dle: WHEELER, A. Designing Brand Identity: An Essential Guide 
for the Whole Branding Team 
10 KAPUTA, C. Staňte se značkou!: Osobní branding, aneb jak si chytří lidé budují značku, která jim zajistí úspěch, 
str.27. 
11 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 39.   
12 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 56-61.   
13 ADAMSON, A. P. Jednoducho značka Brand Simple: ako najlepšie značky stavili na jednoduchosť a uspeli, str.17. 
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barvitější. Branding má na starosti řízení specifických signálů, které jsou produkovány 
značkou. Je důležité, aby signály vyvolávaly patřičné pocity, které jsou v souladu se 
záměrem obchodní strategie značky.14 Keller říká, že „branding zahrnuje vytvoření 
mentálních struktur a pomoc spotřebitelům zoorganizovat si své znalosti o výrobku 
a službách způsobem, který objasní jejich rozhodovací proces.“15 
1.2 Hodnota značky 
Hodnotu značky lze chápat jako zdraví značky. Analýza hodnoty značky se dá udělat 
na různé úrovni pomocí odlišných typů nástrojů, avšak všechny zkoumají totožné 
otázky: povědomí, věrnost, obraznost značky16 a v neposlední řadě kvalitu.17 Hodnotná 
značka je výsledkem mínění spotřebitelů. Spotřebitelé mohou na značku reagovat 
příznivě či méně příznivě. Souhrnně se dá říci, že reakce spotřebitelů vytváří zmíněnou 
hodnotu.  Hodnota značky šetří spotřebitelům čas i energii, zaručuje stejnou kvalitu, 
optimalizuje službu, uspokojuje, poskytuje potěšení a rovněž zaručuje etiku. Výrobcům 
hodnota značky zaručuje stálý prodej, snižuje riziko výkyvů a přináší vyšší jednotkové 
ceny.18 
1.2.1 Klientské povědomí	
Povědomí o značce se skládá ze dvou částí. Rozpoznání značky (recognition) je 
založeno na klientské znalosti. Zákazník může značku znát, či o ní již slyšel. Vybavení 
značky (recall) funguje tak, že na základě strohého zadání si spotřebitel aktivně vybaví 
značku ze své paměti. Příkladem může být otázka: „Jaké znáte značky zubních past?“ 
nebo „Znáte značku zubní pasty signál?“ Povědomí je charakterizováno svou hloubkou 
a šířkou. Šířka pracuje s tím, že spotřebitel si může vybavit různý počet situací, které 
si se značkou spojuje. Hloubka je definována pravděpodobností, že si klient na značku 
vůbec vzpomene. Povědomí o značce roste spolu s rozmanitostí zážitků, prožitků 
a zkušeností, které s ní zákazník spojuje. Dá se zvyšovat posílením znalosti jména 
značky, propojením s hlavními prvky značky a klasickými nákupně-spotřebitelskými 
situacemi. Využívání více druhů komunikačních nástrojů upevňuje její spontánní 
znalost. V praxi se dá vysoké úrovně povědomí využívat hlavně při prodeji. Značky, 
                                                 
14 ADAMSON, A. P. Jednoducho značka Brand Simple: ako najlepšie značky stavili na jednoduchosť a uspeli, str.17. 
15 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 42. 
16 TAYLOR, David. Brand management: budování značky od vize k cíli, str. 48-50. 
17 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, str. 74. 
18 PŘÍBOVÁ, M. Strategické řízení značky: brand management, str. 20-21. 
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které si klient jednoduše vybaví, jsou častěji nakupovány.19 Neznámé značky jsou 
většinou ignorovány. Ne vždy však vysoké podvědomí předurčuje vysokou prodejnost.  
Síla povědomí ovlivňuje chování spotřebitele natolik, že mu vrývá do paměti image 
značky. Síla zvažování je zakotvena v myšlence spotřebitele a prostřednictvím ní 
se dostává daná značka do menšího či většího počtu skutečně nakupovaných značek 
uživatele.  Volbu výběru klient upřednostní za předpokladu, že není příliš náročná, 
např. když mu nezáleží na tom, jaký produkt to bude, či se neumí orientovat ve 
značkách v té konkrétní kategorii.20 
Je- li naopak povědomí o značce nízké, tak je potřeba realizovat podpůrnou kampaň, 
která povede k jeho posílení.  
1.2.2 Věrnost vůči značce 
Klientskou věrnost je možné chápat jako vztah mezi zákazníkem a značkou. Loajalita 
zákazníků je hnacím motorem značky, bez nich by značka nezaujímala top pozici 
na trhu. Věrnost zákazníků lze rozlišit do několika úrovní. Rutinní nákup značky nelze 
označit jako věrnost ke značce, ta se teprve rozvine postupně v průběhu opakovaně 
uskutečňovaných nákupů. 
1.2.3 Obraznost značky 
Asociace vyvolané značkou tvoří příznivou půdu pro budování hodnoty značky. 
Tato obraznost vychází z klientovy reálné zkušenosti, z informací poskytnutých 
komerčně, či nekomerčně, z ústně předaných poznatků, z přiřazení ke konkrétní osobě, 
zemi apod. Hloubka zákazníkova uvažování o značce dokáže vytvořit intenzivní 
asociaci. Síla obraznosti je předurčena kontextem, ve kterém je 
posuzována, a vyhledávacími podněty, které značku připomínají.21 Image značky 
vyjadřuje význam a smysl pro spotřebitele. 
Asociace jsou posuzovány ve smyslu síly, příznivosti a jedinečnosti.  Síla je ovlivněna 
kombinací kvality a kvantity informací, které uživatel obdrží. Tyto asociace vznikají za 
pomoci kreativní komunikace, pravidelným opakováním informací o značce, existencí 
                                                 
19 PŘÍBOVÁ, M. Strategické řízení značky: brand management, str. 29-32. 
20 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 99. 
21 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.101. 
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připomínacích faktorů. Příznivé asociace jsou dány skutečnou potřebou, kterou 
se zákazník snaží uspokojit. Unikátnost tvoří konkurenční výhodu značky.22 
1.2.4 Vnímaná kvalita 
Kvalita je jedním z impulsů pro rozhodnutí zákazníka ke koupi produktu. Výše kvality 
dokáže ubezpečit spotřebitele, že se jej vyplatí koupit za prémiovou cenu. Kvalita 
značky velice rychle a konkrétně diferencuje produkt od produktu konkurence. Vysoká 
úroveň kvality může být pro zákazníka stěžejním signálem pro výběr produktu. 
Výrobce může z takovéto značky těžit, jelikož mu výnosy z ní poskytují nové finanční 
zdroje, které může využít na její rozšíření.23 
Keller identifikuje části kvality produktu jako: 
 Výkonnost, jež může nabývat podoby nízké, střední, vysoké a velmi 
vysoké a fungují na ní primární vlastnosti produktu. 
 Rysy, jež doplňují primární charakteristiky. 
 Konformní kvalitu, která vymezuje prostor pro konkrétní specifikace 
a nedostatky. 
 Spolehlivost, která spočívá ve spolehlivosti výkonnosti. 
 Životnost produktu samého. 
 Dostupnost služeb, která se týká hlavně servisu k produktu. 
 Styl a design jako pocit kvality. 
Z principu TQM vyplývá, že kvalita musí být zákazníky vnímána, musí jí odrážet 
veškeré aktivity podniku, vyžaduje věrnost zaměstnanců a kvalitní partnery. Vždy 
se může zlepšovat, její zlepšení s sebou většinou přináší velké změny. Kvalitní produkt 
nemusí být vždy dražší. Pouhá snaha o kvalitu nemůže zachránit produkt s nízkou 
úrovní.24 
1.2.5 Síla a úspěch značky 
Síla značek tví v tom, že si spotřebitel nekupuje pouze značku, ale i prožitek. Hlavní 
slovo mají emoce, které značka vyvolává. Síla emocí ovlivňuje zákazníky oběma 
                                                 
22 PŘÍBOVÁ, M. Strategické řízení značky: brand management, str. 29-32. 
23 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, str.74. 
24 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.265. 
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směry. Silná značka je číslo jedna na svém trhu. Jak sílu značky znásobit? Vyvolat 
emoce, spoustu emocí. Prvním krokem je začít u sebe, je potřeba přemýšlet, 
jak se odlišit od konkurence a představit si to, kde a jakým chceme být. Je nutné si své 
okolí představit v roli cílového trhu. Předvídejme odezvu cílových trhů, představme si, 
co za reakci čekáme. 
Kaputa doporučuje 10 akcí pro rozvoj vlastní značky: 
 Mějte dobrý pocit z vlastní jedinečnosti. 
 Nespouštějte ze zřetele vaši vizi. 
 Nevyhýbejte se konkurenci. 
 Najděte svoji parketu. 
 Nepodceňujte sílu sebeprezentace. 
 Využijte síly slov. 
 Uvažujte v tržních pojmech. 
 Rozšiřujte síť svých kontaktů. 
 Postupujte podle akčního plánu rozvoje své značky. 
 Nenechte se svést z cesty.25 
Úspěšná značka je známkou kvality, spolu s doprovodnými službami zaujímá větší 
podíl na trhu. Dodatečné služby jsou pro daného výrobce unikátní. Primární průkopníci 
trhů většinou zaujmou natolik, že se stanou jedničkou na trhu. Jedinečnost, 
dlouhodobost a opakovanost komunikace značky si přiláká více klientů. K udržení 
úspěšné značky přispívá rovněž jednotná firemní kultura, vztahy a motivace 
pracovníků.26 
Z úspěšné značky profituje nejen zákazník, nýbrž celá společnost včetně obchodníků 
a výrobců. Pro obchodníky je značka zásadním faktorem, který jim zvyšuje jejich 
image.27 Výhodu pro spotřebitele představuje důvěra, že dostane, co očekává. 
Lze očekávat od firmy, ve které zákazník realizuje nákup, že bude přispívat k jeho 
osobní identitě. Značka vyvolává ve spotřebiteli pocity, prostřednictvím nichž se cítí, 
                                                 
25 KAPUTA, C. Staňte se značkou!: Osobní branding aneb Jak si chytří lidé budují značku, která 
 jim zajistí úspěch, str.29-39. 
26 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, str. 62.   
27 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingová komunikace, str. 74. 
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že dělá něco pro lidstvo, zvířata, životní prostředí aj. Obchodník může těžit z ceny 
značky, ziskovosti značky, zákaznické loajality, výhod proti konkurenci, nízkých 
marketingových nákladů, franšízových možností, talentovaných zaměstnanců, lepších 
možností vyjednávání s dodavateli apod.28 
Interbrand – přední firma zabývající se oceňováním značek říká, že síla značky 
se odhalí pouze prostřednictvím hloubkového šetření. Mezi kroky zmíněného šetření 
patří opětovné prohlédnutí positioningu, trhu, konkurence, ohlédnutí za minulými 
výkony značky, prověření budoucích plánů a rizik, se kterými značka kalkuluje.  
Hodnocení se realizuje v procentech, jež jsou dále prostřednictvím multiplikátoru 
promítnuta do výnosů. Porovnává se sedm následujících faktorů: vůdčí postavení, 
stabilita, trh, geografické rozšíření, trend, podpora, ochrana.29 
1.2.6 Role spotřebitelů 
Spotřební chování je selektivní proces. Reaguje na vhodné podněty ovlivňující 
pozornost jedince. Získání pozornosti člověka jako spotřebitele je důležitý cíl každé 
firmy. 30 Proto pro značku jsou nejdůležitější spotřebitelé (zákazníci, klienti, uživatelé), 
kteří otevírají cestu ke konkrétní značce. Spotřebitele je potřeba považovat za fanoušky 
značky.31 Na druhou stranu ne všichni spotřebitelé mají dostatečně velkou motivaci 
k nákupu, není pravidlem, že by pro ně výběr značky byl rozhodující otázkou. Ne každý 
spotřebitel je dostatečně citlivý k rozdílnosti mezi značkami. Někdy brání 
plnohodnotnému posouzení kvality nedostatečná vědomost, či nezkušenost uživatele.32 
Zákazníkem může pro účely značky být jednotlivec, skupina, organizace apod. 
Jeho úkolem je na základě osobní zkušenosti rozpoznat značku a rozhodnout se o její 
koupi, či nekoupi. Proces nákupu můžeme dle Vysekalové rozdělit na 5 etap a to 
na poznání problému, hledání informací, zhodnocení alternativ, rozhodnutí o nákupu, 
vyhodnocení nákupu.33 
                                                 
28 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a 
 Changing Marketplace, str.50-53. 
29 KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management, str.330. 
30 VYSEKALOVÁ, J. Chování zákazníka: Jak odkrýt tajemství „černé skříňky“, str.26-27. 
31 TAYLOR, David. Brand management: budování značky od vize k cíli, str. 38. 
32 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 100. 
33 VYSEKALOVÁ J. Chování zákazníka.Jak odkrýt tajemství „černé skříňky“, str. 49-50. 
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Primárně se spotřebitel o značce dozvídá prostřednictvím marketingového programu 
a také minulou zkušeností. Značka může do jisté míry zjednodušit výběr zákazníka. 
Spotřebitelé díky značce dokážou přiřadit výrobce, či distributora. Pokud se tomu takto 
stane, snižují se náklady na hledání, jelikož spotřebitel již značku zná. Celý nákup 
se tímto urychlí. Díky informacím, které zákazník již získal, nemusí tak hluboce 
rozvažovat a hledat zpětnou vazbu na produkt ve svém okolí. Spotřebitelé si rovněž 
na základě primární znalosti o značce dokážou vytvořit úsudek i o tom, co by mohli 
o značce nevědět. Zákazník si svým chováním ke značce vytváří vztah. Pokud již zná 
vlastnosti, kvalitu značky apod., tak bude nákupy provádět opakovaně. Značka v tomto 
vztahu dotváří spotřebiteli jeho image. Spotřebitelé se při rozhodování, zda nákup 
uskuteční, či ne, setkávají s různými druhy rizik, např. rizikem funkčnosti, fyzickým 
rizikem, finančním rizikem, společenským rizikem, psychologickým rizikem, časovým 
rizikem atd. Na eliminaci těchto rizik dnes existuje mnoho různých postupů, lze 
tak zabránit špatnému dopadu.  
Organizace a zákazníci se v dnešní době zajímají o značku do větší hloubky než dříve. 
Často ke svému hledání o značce využívají různých webových srovnávačů. Někteří 
marketingoví specialisté tvrdí, že firmy musí něco „dělat“, aby vytvořili 
milované a důvěryhodné značky.34 
Ke skutečným spotřebitelům je potřeba si najít cestu. Je nutné porozumět ideálnímu 
uživateli jako člověku, zjistit čemu věnuje svůj volný čas, co je pro něj nejdůležitější. 
Zjistit, co jako zákazník hledá, úzce specifikovat cílové publikum (věkem, pohlavím, 
postavením).35 
Výběr výrobků, či služeb je podmíněn svým typem, limitovaným časem, dostupným 
rozpočtem a dalšími faktory. Jeden zákazník má v každém okamžiku různé rozpoložení, 
a proto bude pokaždé při nákupu reagovat jinak (např. jednou nakoupí plnou lednici 
potravin a příště půjde nakupovat striktně podle svého seznamu).  Někdo realizuje 
rutinní nákupy nezbytností. Další vědomě hledá produkty, či služby, které mu pomůžou 
                                                 
34 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 38-40. 
35 TAYLOR, David. Brand management: budování značky od vize k cíli, str.40-42. 
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vyřešit konkrétní problém (požadavek). Jiný dbá na své přání, které utvářejí jeho životní 
styl. A dále existují tzv. objevitelé, kteří impulsivně hledají to, co jiní běžně nekupují.36 
1.2.7 Měření hodnoty značky 
Měření hodnoty slouží jako ukazatel efektivnosti plnění stanovených cílů značky. 
Jsou porovnávány současné a minulé výsledky značky, ale rovněž probíhá porovnání 
s hodnotou konkurenčních značek. Kotler rozeznává dva přístupy měření a to přímý 
a nepřímý. Nepřímý definuje jako „přístup, který hodnotí potenciální zdroje hodnoty 
značky identifikací a vyhledáváním struktur znalostí spotřebitelů o značce,“37 jež 
koresponduje s finanční hodnotou značky. Přímým přístupem rozumí ten, jež „hodnotí 
skutečný dopad znalosti značky a odezvu spotřebitelů na různé aspekty 
marketingu,“38který v sobě zahrnuje  hodnou z pohledu zákazníka. Oba tyto aspekty 
se doplňují. 
Jedním z nástrojů je audit, který odhaluje zdraví značky. Je aplikován při změně 
strategie.  Na audit se hledí pohledem spotřebitele a pohledem firmy. Spotřebitel 
odkrývá skutečný význam značky výrobku. Firma zná výrobky, které nabízí, jejich 
branding a způsob, kterým jsou nabízeny. Audit se skládá z inventury a výzkumu 
značky. Inventura značky poskytuje vyčerpávající, převážně popisné, vizuální i verbální 
informace o marketingu a brandingu výrobků (služeb) prodávaných konkrétní firmou. 
Výzkum značky vypovídá o smýšlení a pocitech spotřebitelů. Jedna z možností je 
využít interních zdrojů k získání různorodých hypotéz. Nicméně tyto hypotézy je nutné 
doplnit sekundárním výzkumem. K těmto účelům bývá aplikována asociace, projektivní 
techniky, vizualizace, personifikace, výstup po žebříčku, focus groups aj.39 
1.3 Signály značky 
Signály jsou hlavním nástrojem brandingu.  Jedná se o vnější prvky, kterými značka 
komunikuje. Prezentují značku tak, aby vyvolávala u spotřebitelů adekvátní reakce. 
Podporují vytváření hlubších názorů na ní. Udávají směr reálným zkušenostem s ní. 
Signálem značky je cokoliv, co dokáže zprostředkovat ideu značky. Mezi signály 
značky dle Adamsona patří prvky značky. Signálem je také služba, kterou značka 
                                                 
36 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a Changing Marketplace, str.78-80. 
37 KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management, str. 326. 
38 KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management, str. 326. 
39 KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management, str.326-328. 
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poskytuje a také vše, co v zákazníkovi vyvolává emoce ve vztahu ke značce. Ostatní 
signály tvoří marketingová komunikace, chování lidí pracujících pro značku, péče 
o zákazníka, barvy, prodejní prostory. Signály prezentují odlišnost značky vůči ostatním 
konkurentům. Vhodně zvolené signály dokážou spotřebitele ohromit a vytvořit 
nadprůměrný vztah ke značce. Ne všechny signály mají stejný význam, některé mají 
větší vliv na spotřebitelské vnímání.40 
Prvky značky 
Při výběru prvků značky se klade důraz na zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, 
přenosnost, adaptabilitu a možnost ochrany. Všechny tyto vlastnosti přispívají 
k budování hodnotné značky a vyhodnocení míry její ochrany. 
„ V jednoduchosti tkví krása.“ S tímto sloganem je možné se dostat až na vrchol, jak 
dokazuje svým strategickým postupováním značka „ Apple“. Tato značka se přátelsky 
a srdečně přiblížila vhodně vybraným jménem značky lidem na celém světě, neomezili 
jí ani kulturní, či geografické rozlišnosti.41 Prvky značky Kotler definuje jako „ty  
patentované instrumenty“42, které slouží „k identifikaci a diferenciaci produktu,“ říká 
Příbová.43 Mezi prvky značky Keller zařazuje názvy značek, URL, loga a symboly, 
představitele, slogany, znělky, balení. 
1.3.1 Názvy značek 
Dobrý název značky dokáže divy, jeho síla kouzlí s vizuálními představami 
a asociacemi. Keller říká, že „jména značky si spotřebitel povšimne během několika 
sekund.“44 Do názvu je vloženo veškeré jmění, které si uživatelé spojují se značkou.  
Doporučuje se vybírat jméno snadno vyslovitelné i napsatelné, jednoduchost jména 
zaručuje rychlejší vybavitelnost uživatelem, rovněž krátké jméno usnadňuje rychlost 
vybavení si značky. Název by měl být povědomý, aby zapadl do již vybudovaných 
souvislostí. Je dobré se zaměřit na výběr jména, tak aby zaujal klientovi emoce 
a vyvolal vztah ke značce (např. Joy – radost). 45V neposlední řadě by jméno mělo 
                                                 
40 ADAMSON, A. P. Jednoducho značka Brand Simple: ako najlepšie značky stavili na jednoduchosť a uspeli, 
str.169-172. 
41 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.204-210. 
42 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management, str. 319. 
43 PŘÍBOVÁ, M. Strategické řízení značky: brand management, str. 43. 
44 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.211. 
45 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 211-218. 
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podporovat užitečnost produktu, přibližovat vlastnosti, funkci a barvu produktu, mělo 
by být zřetelné a nemít v jiné řeči hanlivý význam.46 
1.3.2 URL 
Jednotné označení zdroje se používá pro přesnou identifikaci zdroje na internetu. 
Podoba URL je důležitá z hlediska viditelnosti a použitelnosti webu. Při výběru je nutné 
dbát na délku, srozumitelnost, jež dokáže podpořit to, jak si spotřebitelé doménu 
zapamatují.47 
1.3.3 Loga a symboly 
Výhodou log a symbolů je vizuální vliv na spotřebitele, jsou často uváděny se jmény. 
Pokud si spotřebitel zapamatuje symbol značky, dokáže rychleji identifikovat produkt, 
který preferuje. Loga jsou neverbálním vyjádřením, což je výborným nástrojem pro 
globální šíření. Bývají abstraktní. Také se postupem času vyvíjejí, či bývají v souvislosti 
s novodobými trendy měněna a upravována. Změny log musí být prováděny v souladu 
s vnitřní linií.48 
1.3.4 Představitelé 
Představitelé tvoří ztělesnění značky.  Asociace značky bývá podpořena konkrétním 
představitelem v reklamě na produkt, či se jejich podobizna vyskytuje na obalech 
výrobku. Mohou vystupovat v animované nebo reálné podobě. Představitelé na sebe 
lákají pozornost, a tudíž posilují povědomí o značce. Na druhou stranu mohou rovněž 
povědomí utlumit, lehce dokážou dominovat ostatním prvkům značky. V průběhu času 
musí být aktualizovány, aby stále byli dostatečně atraktivní pro vymezený cílový trh.49 
1.3.5 Slogany 
Slogan je většinou tvořen stručným heslem, či snadno zapamatovatelnou průpovídkou. 
Převážně slouží k upoutání pozornosti v reklamě, ale mohou se objevit i na obale 
produktů aj. Význam sloganů spočívá v podpoře budování hodnoty značky, 
ve zvyšování povědomí o ní. Velmi silně umí působit slogany, které kombinují více 
způsobů k posílení hodnoty značky (např. „Možná se tak narodila, možná je to 
Maybeline“ – kombinace jména a image). V případě změny sloganu je potřeba dbát 
                                                 
46 KOTLER, P. Marketing management, str. 410.   
47 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 218-221. 
48 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.221-225. 
49 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.226-230. 
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na posílení povědomí, či image značky. Je důležité zvážit nutnost posílení těchto 
hodnot. Udržet si hodnoty obsažené v původním sloganu a zároveň upravit slogan, tak 
aby poskytl nové rozměry značce.50 
1.3.6 Znělky 
Smyslem znělky je uvést poutavým způsobem značku. Jejím stěžejním cílem je vrýt se 
do posluchačových myšlenek. Znělky mohou vyzdvihovat přínosy značky a zároveň 
vyvolávat pocity, nálady aj. Cílené opakování hravou formou jména značky ve znělce 
se hlouběji dostává do paměti spotřebitelů (např. Coca Cola). Nevýhoda znělek spočívá 
v jejich rychlém stárnutí.51 
1.3.7 Balení – funkčnost, design 
Keller i Příbová přiřazují obalu několik funkcí. Cílem balení je identifikace značky, 
sdělení přesvědčivé informace, zjednodušení transportu, pomoc při skladování 
v domácnosti a usnadnění konzumace produktu. Aby obal naplnil klientova očekávání, 
musí působit esteticky, využívat přitažlivou grafiku, jít s dobou (např. možnost 
opakovaného uzavírání52, možnost recyklace53). Obal většinou u uživatelů vyvolává 
silné asociace se značkou. S balením se zákazník setkává v době nákupu a v reklamě. 
V oblasti balení mohou inovace způsobit mnohanásobný růst prodejů. Design obalu 
pomáhá odlišit podobné produkty, proto je jeho tvorbě ze strany návrhářů věnován 
dostatek času. Změna balení může proběhnout z důvodu inovace produktu, změny 
distribučních kanálů a v neposlední řadě může být prostým důvodem, že staré balení už 
není v módě.54 
Trendy v obalové technice spočívají ve zvyšování funkčnosti obalu (např. výroba 
z nových materiálů), spolehlivosti obalu (např. etiketa změnou barvy vypovídá 
o čerstvosti výrobku) a v tvorbě tzv. inteligentních obalů (např. čip na množství 
odebraných tabletek z balíčku léků). Veškeré inovace podléhají životnímu stylu, 
                                                 
50 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.232 -237. 
51 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.237-239. 
52 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str.239. 
53 PŘÍBOVÁ, M. Strategické řízení značky: brand management, str.46. 
54 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 239-244. 
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konkurenci, ochraně životního prostředí, rostoucí individualizaci, specifickým 
požadavkům populace, etice a aj.55 
1.4 Značka ve službách 
Marketing služeb je velmi vyhledávanou oblastí. V posledních letech dochází k jeho 
vzestupu. Výhodou tohoto typu marketingu je, že disponuje převážně s nehmatatelnými 
výrobky. Je závislý na osobě, která službu poskytuje a jak se k ní sama umí postavit. 
Obzvláště ve službách je kladen důraz na symboliku, která probouzí nehmatatelnost 
výrobku k životaschopnosti. Značka ve službách provází zákazníka celým příběhem, 
na konci tak může klient hravě identifikovat značku a dokáže rozlišit význam různých 
služeb jedné firmy. Speciálně v bankovních službách je značka žádoucí z pohledu 
uživatele, jelikož mu poskytne dobré vodítko k porozumění a orientaci v rozsáhlé 
nabídce.56 
1.4.1  Služby 
Služby se neustále rozrůstají a tvoří nekonečnou škálu lidských činností, které slouží 
k uspokojování potřeb zákazníků, obsahují prvek nehmatatelnosti, neoddělitelnosti, 
pomíjivosti, proměnlivosti, absence vlastnictví a také většinou spolupracují s klientem, 
či jeho majetkem. Poptávka po službách má stoupající tendenci, jelikož si spotřebitelé 
díky svému hojnějšímu bohatství dopřávají vyšší úroveň komfortu, také více volného 
času umožňuje využívání nejrůznějších sportovních aktivit, s vývojem technologií jde 
ruku v ruce i potřeba servisu a údržby těchto zařízení. Poskytovatelé služeb jsou 
jednotlivci, firmy, organizace a rovněž stát. Stát zabezpečuje služby veřejného sektoru 
(zdravotnictví, judikaturu, vzdělání, bezpečnost státu aj.). Neziskové organizace 
poskytují služby dobrovolnické apod. Nejrozšířenější oblastí služeb je sektor soukromý, 
který z poskytování služeb profituje.57 
Služby lze dělit podle odvětví na terciální (stravování, ubytování, kadeřnictví, prádelny, 
kosmetické služby aj.), kvartérní (doprava, obchod, komunikace, finanční služby aj.) 
a kvintérní (vzdělání, zdravotní péče, rekreace aj.). Podle charakteru lze rozdělit služby 
na tržní a netržní, odvětvové, členění na základě prodejce, klasifikace podle trhu 
kupujícího apod. 
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56 KELLER, K. L. Strategické řízení značky, str. 45-47. 
57 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb, str. 14-21. 
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1.4.2 Značka v bance 
Banka je finanční instituce, která primárně přijímá depozita a poskytuje úvěry. Dalšími 
jejími dílčími úkony jsou emise peněz, zprostředkování bezhotovostního platebního 
styku, úschova cenných předmětů, směnárenská činnost, vydávání cenných papírů, 
burzovní obchody, poradenská a zprostředkovatelská činnost. 
Značka v oblasti finančních služeb představuje významnou roli, jelikož je při výběru 
banky ze strany zákazníků kladen důraz na její důvěryhodnost. Primární snaha 
se zaměřuje na budování důvěryhodné a spolehlivé značky. Takto vydefinovaná značka 
bude tvořit stěžejní bod pro výběr zákazníků i v případě, že konkurence bude levnější 
než oni. Banka chce, aby zákazníci znali její značku a v návaznosti na to k ní pozitivně 
přistupovali. 
1.5 Budování značky 
Budování značky je zásadním krokem, kdy je nutné všechny dílčí činnosti vhodně 
poskládat, tak aby vznikla značka postavená na pevných základech. Zahrnuje vrytí se 
spotřebitelům pod kůži svou asociací, významem. U klientů má vyvolat přiměřenou 
reakci a tuto reakci přeměnit na plnohodnotný vztah zákazníka ke značce. 
1.5.1 Kroky k budování 
Keller říká, že každý zákazník se při výběru značky ptá na několik otázek a to: Kdo jsi? 
Co jsi? Co s tebou? Jak je to s tebou a se mnou? Tyto otázky dovedou spotřebitele 
od identity značky, přes její význam a reakci ke vztahu k ní.  
Identita značky odpovídá na otázku „Kdo jsi?“ Je definována charakteristikami značky, 
které vyvolávají povědomí o ní. Umocňuje schopnost zákazníka jí rozpoznat a následně 
identifikovat za rozdílných situací. Podporuje možnost propojení značky a konkrétních 
asociací v paměti. Tyto asociace mohou být vytvořeny vlastní zkušeností spotřebitele 
při kontaktu se značkou, či prostřednictvím reklamy, doporučením apod. 
Význam značky lze rozdělit na výkonnost a představu, jež odpovídá na otázku: Co jsi? 
Spotřebitelé vnímají výkonnost z několika úhlů pohledů. Mohou preferovat spolehlivost 
stálého výkonu, životnost produktu, efektivnost servisu, efektivitu služeb, reakci 
a rychlost pracovníků. Někdy mohou funkční vlastnosti být nahrazeny estetickými 
vlastnostmi, např. barva, tvar, velikost aj. Rovněž je možné výkonnost uchopit 
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smyslovým vnímáním, např. preference vzhledu, vůně, chuti aj. Představa značky 
spočívá v abstraktním vyjádření. Bývá ovlivněna demografickými (věk, rod, národnost, 
příjmy aj.) a psychografickými (postoje k životu, kariéře, majetku aj.) faktory. 
Je ovlivňována časem užíváním značky, místem užívání značky, či aktivitou užití. 
Otázka „Co s tebou?“ v sobě skrývá pocity a posouzení. K vytvoření silné značky je 
potřeba mít ucelený názor na její kvalitu, důvěryhodnost, zvážení a nadřazenost 
nad ostatními. Pocity jsou pozitivní i negativní emocionální reakce na značku, mohou 
být vyvolány při spotřebě, užívání, apod. Mezi šest základních pocitů vyvolaných 
značkou patří srdečnost, zábava, vzrušení, bezpečí, společenská přijatelnost a sebeúcta. 
Tyto pocity lze rozdělit na zvyšující intenzitu a zvyšující vážnost. Nejdůležitější pro 
značku je vyvolání pozitivních emocionálních reakcí. 
Rezonance vysvětluje vztah mezi spotřebitelem a značkou, reaguje na otázku: Jak je to 
se mnou a s tebou? Popisuje, jak moc se spotřebitelé cítí v souladu se značkou. Síla 
vztahu se může projevovat např. opakovanými nákupy klienta. Tento vztah je možné 
rozdělit do čtyř kategorií – věrnost chování, postojový vztah, smysl pro komunitu, 
aktivní zapojení. Síla vztahu se může projevovat např. opakovanými nákupy klienta.58 
1.5.2 Úspěch nejlepších značek 
Budování úspěšné značky stylem Adamsona spočívá v pěti krocích, které na sebe 
navazují. Jeho stěžejní myšlenkou je, že pokud značka chce být top, tak musí být něčím 
odlišná a srozumitelná pro spotřebitele. Silný a přesvědčivý branding spočívá 
v definování idey značky, zachycení podstaty značky, přesvědčení zaměstnanců 
o myšlence značky, zvážení názvu značky, vytvoření signálů značky.  
Definování idey značky – spočívá ve stanovení vybroušené myšlenky odlišnosti, 
kterou je třeba vsadit do spotřebitelových myšlenek. 
Zachycení podstaty značky – představuje obsah, který je klientovi sdělován. Musí být 
srozumitelný a snadno šiřitelný dál v nezměněném znění. 
Přesvědčení zaměstnanců o myšlence značky – ti, co vytváří a šíří značku, s ní musí být 
totožní. Všichni do jednoho znají recept na úspěch, jsou jeho součástí. 
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Zvážení názvu značky – formuluje vhodný volný název, který zanechá na zákazníkovi 
první dojem. 
Vytvoření signálů značky – tvorba prostředků, které  definují značku a ukazují, proč se 
o ni zajímat.59 
1.5.3 Rituál značky 
Některé značky dokážou uspět a jiné mizí mrknutím oka. Existují značky, které jsou 
tolerovány, nenáviděny, či milovány. Newlin definuje sedm nezbytných pravidel 
k vytvoření emotivní značky.  
Sám rituál značky je dle autorky tvořen rozpaky, nedočkavostí, prvním kontaktem, 
šokem uznání, radostnou náladou, uspokojením a vírou. 
Rozpaky se vytváří při snaze o přijmutí nových technologií nebo při rozhodování se 
mezi značkami. Trh je v tu chvíli matoucí místo. Následuje netrpělivost tímto zmatkem 
vytvořená. Existuje zde velké očekávání, co přinese budoucnost. Někomu tato úzkost 
dělá dobře, jiného trápí. Všechny však spojuje nutnost rozhodnutí.  
Další kroky vytváří pomyslnou zónu vyhodnocení identifikace, která v sobě ukrývá 
funkci, prestiž a osobní dojem. Úkolem prvního kontaktu je překvapit, potěšit, 
zaujmout, tak aby byl konkrétní dojem sdílen a šířen dále. V ideálním případě následuje 
omráčení šokem a udivení, jak člověk mohl bez této značky někdy existovat. Radostná 
nálada vyplývá z potěšení uskutečnit rozhodnutí o koupi. Do popředí se dostává 
možnost si značku vyzkoušet, sdílet jí apod. Následuje pocit uspokojení. Výjimky 
potvrzují pravidlo, ale většinou platí, že lidé, kteří aktuálně čtou, vidí, či poslouchají 
reklamu, jsou ti, co zboží, službu již koupili. Ze spokojenosti vyplývá víra ve značku. 
Věřit v ní znamená šířit jí a doporučovat jí svému okolí.  
Jednotlivé kroky jsou definovány širokým pohledem na svět, bez omezování věku, rasy, 
či pohlaví, odlišením se v designu, zapálením zaměstnanců, znalostí potřeb, 
demokratizací značky, bořením mýtů, vyhnutí se klepům.60 
                                                 
59 ADAMSON, A. P. Jednoducho značka Brand Simple: ako najlepšie značky stavili na jednoduchosť a uspeli, str. 
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Silná značka je dle Floora založena na jasném positioningu, jednoznačné osobnosti 
a důsledné komunikaci. Tyto tři nástroje vytvářejí kruh, který neustále rotuje. 
Positioning spočívá ve vyjádření, jak velké místo zaujímá značka v zákazníkově mysli 
vůči ostatním konkurentům. Positioning lze shrnout jako to, co klient dostává 
a osobnost vyjadřuje, co cítí. Za předpokladu využití jednoznačné osobnosti značky 
se vyvíjí vztahové pouto mezi klientem a značkou. Osobnost značky jí dává tvář, 
popisuje lidské charakteristiky a hodnoty, na nichž firma staví. Zákazník reaguje 
na sliby vytvořené positioningem v návaznosti na její komunikaci. Rovněž sleduje 











Obrázek 1 Silná značka dle Floora (Zdroj: Vlastní zpracování autorky dle metodiky Ko Floora) 
 
Autoři vnímají budování značky jako stěžejní mezník pro její úspěšnost. Jejich 
myšlenky staví na pevných a hlavně promyšlených základech ze strany firem, bez nichž 
by nebylo možné být jedničkou na trhu. 
                                                 











1.6 Komunikace značky 
Marketingová komunikace pochází z anglického promotion. Jejím hlavním úkolem 
je získat pozornost kupujícího, zaujmout kupujícího, přesvědčit jej a iniciovat k akci. 
Stimuluje poptávku po produktech, odlišuje produkty, vyzdvihuje užitek a hodnotu 
produktu. Snaží se o důvěryhodná a srozumitelná sdělení. Cílovou skupinu 
marketingové komunikace tvoří uživatelé produktů, stávající kupující, potenciální 
kupující, iniciátoři nákupu, rozhodovatelé nákupu, ovlivňovatelé nákupu. Komunikace 
je reprezentována slovním nebo textovým vyjádřením, tedy texty komentáři, příspěvky, 
audio nebo video nahrávkami, fotkami, obrázky, fotomontážemi, daty aj. Probíhá 
od značky k zákazníkovi a rovněž mezi zákazníky a značkou. Do marketingového 
komunikačního mixu patří reklama, přímý marketing, podpora prodeje, public relations, 
osobní prodej, sponzoring, nová media, zážitkový marketing a jiné. Prvky 
komunikačního mixu mají svoje možnosti.62 „Veškeré komunikační snahy musí 
dohromady tvořit konzistentní a koordinovaný celek.“63 Značka však nekomunikuje 
pouze vnější formou, ale komunikuje i uvnitř firmy. Do vnitřní formy komunikace 
lze dle Ko Floora zařadit design, vzhled produktů a zaměstnance. Obě formy 
komunikace jsou ovlivněny obsahem, vzhledem a pocity. Vnější komunikace láká 
zákazníky, vnitřní zvyšuje výdaje na zákazníka. Nejdůležitější cíle komunikace jsou 
vytváření dostatečného provozu, zvyšování hodnoty stávajících klientů, posílení vztahů 
se stávajícími zákazníky.64 
1.6.1  Probuzení zájmu spotřebitelů pomocí vnější komunikace 
Reklama 
Jedná se o komunikaci s komerčním záměrem, při níž se hledají uživatelé zboží, služeb 
nebo myšlenek. Působí na veškeré smysly člověka, proto je její využití velmi oblíbené. 
Oslovuje najednou mnoho potenciálních zákazníků. Je však neosobní a působí 
jednostranně. Mezi prostředky reklamy lze zahrnout: inzerci v tisku, televizní spoty, 
rozhlasové spoty, venkovní reklamu, reklamu v kinech, audiovizuální snímky. 
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63 KOTLER, P. Moderní marketing, str. 809. 




Umožňuje se přesně zaměřit na konkrétní cílovou skupinu a tím pádem se dá efektivně 
kontrolovat a měřit. Díky své úzké specializaci neosloví celou širokou společnost. 
Hlavními prostředky přímého marketingu jsou prospekty, katalogy, telefonní seznamy, 
tištěné adresáře, časopisy pro zákazníky aj. Patří sem rovněž telemarketing a další 
interaktivní formy komunikace, kterými jsou e-maily, newslettery, direct maily apod. 
 Podpora prodeje 
Působí na koncové klienty a jejím výsledkem je uskutečnění obchodu. Vyplatí se použít 
na místech, kde je třeba dosáhnout rychlé reakce spotřebitelů. Jejími nástroji jsou 
předváděcí akce v místě prodeje, ochutnávky, soutěže, hry, zábavní akce, vzorky apod. 
Pravidelným opakováním lze vybudovat automatický reflex na značku, produkt, či 
službu. Podporu prodeje lze dělit na podporu zaměřenou na zákazníky, na obchod 
a na podporu prodejních týmů.  
Osobní prodej 
Je velmi efektivní formou komunikace, jelikož působí verbálně i neverbálně. Jeho cílem 
je zjistit potřeby klienta a podle toho přizpůsobit face to face komunikaci s ním. 
Obchodník může poskytovat klientovi i po nákupní péči. Realizuje se ve formě jednání, 
prodeje obchodními zástupci, prodeje maloobchodních síti apod. 
 Public relations 
Cílem této formy je získat podporu veřejnosti, okolí a institucí. Je to dlouhodobá 
oboustranná činnost od firmy k veřejnosti a obráceně. Dělí se na mezifiremní 
komunikaci, odborovou, spotřebitelskou a firemní. Její nástroje jsou různé články, 
tiskové zprávy a konference. 
Sponzoring 
 Je oboustranná forma komunikace, která je založena na principu služby za službu. 
Sponzor poskytuje finanční, či hmotné prostředky a za ně se mu dostává pomoc 
k dosažení marketingových záměrů. Hojně se využívá forma hmotných prostředků 
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např. letenky u letecké společnosti, uzeniny u masny apod. Nabývá různých podob, 
ale nejčastěji se sponzorují kulturní akce, společenské události, sportovní utkání apod. 
 Nová media 
Jsou spojována s reklamou na internetu.  Nahrazují nebo doplňují tradiční media. Může 
se jednat o webovou prezentaci, banner, web design,  e-mail marketing, flash 
prezentace, uživatelské testování, blogy a jiné.65 
 Zážitkový marketing 
Jedná se o dlouhodobou formu komunikace využívající v daném čase širokou škálu 
příležitostí. Vytváří zážitky, plánuje a organizuje je v rámci komplexní firemní 
komunikace. Tyto zážitky vyvolávají psychické a emocionální podněty. Tyto podněty 
pak slouží k uspořádání akcí, které podporují image firmy a její produkty.  
Svým vlivem posiluje účinek celkové komunikace firmy. Je napojen na ostatní prvky 
komunikačního mixu, nemůže existovat osamoceně. Také je finančně náročný, 
proto existuje tendence jej integrovat do komunikačního mixu.66 
Vnější formy komunikace Ko Floor zužuje v rámci maloobchodních firem na reklamu 
a přímý marketing. Obě formy mají za úkol klienta zaujmout. Při formulování vhodné 
komunikační strategie reklamy, je nutné brát ohled na několik ovlivňujících faktorů. 
Mezi tyto vlivy lze řadit druh produktů, positioning, konkurenci, umístění aj. Přímý 
marketing nabízí specifické výhody. Přínosem je možnost odlišně zvolené strategie 
pro každou cílovou skupinu. Osobním kontaktem lze posílit vztah s klientem. Zaměření 
se na relevantnost je dalším pozitivním faktem přímého marketingu. Objevuje se rovněž 
méně střetů s konkurenty. Dá se vyjádřit větší akčnost a vše je snadněji měřitelné.67 
1.6.2  Vnitřní komunikace 
Mnoho rozhodnutí o uskutečnění nákupu vzniká až na místě nabídky. Většina firem 
využívá vizuální prvky komunikace.  Vnitřní komunikace hledá rovnováhu 
mezi rozumem a vzrušením. Pocity se dají vyjádřit přes smyslové vnímání. Proto 
je nakupování komplexně smyslový zážitek. Vytvářejí unikání vzhled a cítění značky. 
                                                 
65 VYSEKALOVÁ, J. Psychologie reklamy, str.20-27. 
66 ŠINDLER, P. Event marketing: Jak využít emoce v marketingové komunikaci, str.20-25. 
67 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a Changing Marketplace, str. 237-242. 
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Prostřednictvím zraku neunikne očím světlo, tvary, barvy, grafika, obličeje a pohyby. 
Pomocí sluchu lze vnímat zvuk v pozadí reklamy, znělku apod. Dotekem zákazník 
rozpoznává teplotu obchodního prostředí. Čichem zákazníci reagují na nejrůznější 
pachy prezentovaných produktů. Možnost jíst a pít při nákupu vyvolává uvolněnou 
atmosféru a spotřebitelé si vytvářejí asociace spojené s konkrétní chutí.  
S celkovým stylem značky se spojují čtyři dimenze:  
 Složitost, ve které soupeří struktura, forma, dekorace a motivy. 
 Zobrazení, které představuje kombinaci realistických a abstraktních prvků. 
 Vnímaný pohyb, jenž nabývá dvou podob – statické a dynamické. 
 Síla, pro kterou je typické vystupovat silně, hlučně, agresivně, či naopak slabě, 
podřízeně, tiše. 
Poselstvím designu je komunikovat positioning a osobnost značky, přidávat hodnotu 
a dosahovat efektivnosti a účinnosti. Design vnějšku má zaujmout. Již první dojem 
formuje pozitivní nebo negativní pocity. Důležitou roli hrají použité barvy, materiály, 
tvary, prvky, aj. Interiér odráží osobnost značky. Má za úkol předávat stejné poselství 
značky, jakou slibuje vnějšek. Vstup vyvolává v klientovi velmi důležité názory. 
Vnímání značky ovlivňuje i samotný strop, podlaha a zdi, jež spotřebitel sleduje. Hlavní 
osvětlení umocňuje a jeho barva a sytost apeluje na reálné vnímání. Dokáže upozornit 
na detaily apod. Ostatní světla produkty zvýrazňují. Udržení optimální navigace 
je velmi rozhodující faktor pro klientovu orientaci. 
Metody prezentace mohou mít různou podobu. Musí být v souladu s potřebami, 
preferencemi a touhami nakupujícího. Nejčastěji využívané metody jsou: prezentace 
barvami, prezentace konečného použití, prezentace značkou, prezentace stylem, 
prezentace velikostí, prezentace cílovou skupinou, prezentace cenou.68 
Správně zvolená barva podporuje strategii výrobku, služby. Color marketing vyvolává 
zájem o produkt, firmu. Jeho vliv na spotřebitele může být kladný i záporný, či někde 
uprostřed. Barvami značka komunikuje a ovlivňuje spotřebitele. Příkladem je černá 
barva, která je většinou spojována se smutkem, zlem, či mužským luxusem. Červená 
vzbuzuje intenzivní emoce. Růžová má uklidňující účinky. Modrá prezentuje klid a mír 
                                                 
68 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a Changing Marketplace, str. 266-328. 
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a je hojně využívána v kancelářích. Žlutá je veselá a přináší s sebou energii. Zelená 
je spojována se zdravím a přírodou. Bílá je reprezentantem čistoty, nevinnosti a luxusu. 
Fialová symbolizuje úspěch a bohatství. Hnědá asociuje spolehlivost a praktičnost. 
Oranžová je barvou nadšení a tepla.69 
Nejoblíbenější barvou pro firmy je barva modrá a hned za ní je barva červená. 
Preference barev je závislá na typu odvětví, ve kterém se podnik pohybuje. Modrá 
barva, která představuje symbol důvěryhodnosti, spolehlivosti, bezpečnosti 
a odpovědnosti, je upřednostňována ve finančnictví, zdravotnictví, energetice, dopravě 
a technologii. Naproti tomu v oblasti módy, či v automobilovém průmyslu není 
využívána. Červená barva vyjadřující pozornost, energičnost, aroganci je nepopulární 
v energetice, módě, finančnictví a dopravě. Naopak hojně je využívána 
v automobilovém průmyslu a technologiích.70 
 
Obrázek 2 Barevné spektrum (Zdroj: Mediaguru71) 
                                                 
69 MEDIAGURU. Barvy v reklamě a jak s nimi pracovat. In: Mediaguru.cz [online]. 25.1.2012 [cit. 2016-01-13]. 
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#.Vr-PQbThCt9 
70 MEDIAGURU. 95 % značek v logu používá dvě barvy. In: Mediaguru.cz [online]. 9.7.2012 [cit. 2016-02-13]. 
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/07/95-znacek-v-logu-pouziva-dve-barvy/#.VkerANIvet8 
71MEDIAGURU. Barvy v reklamě a jak s nimi pracovat. In: Mediaguru.cz [online]. 25.1.2012 [cit. 2016-01-13]. 
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/#.Vr-PQbThCt9 
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Zobrazení produktů ukazuje klientům možnosti využití. V praxi existují dva typy. 
Při prodejním zobrazení je možné se s produktem seznámit a přimět zákazníka 
ke koupi. Při druhém typu nejsou vystaveny všechny produkty, jeho úkolem je ukázat 
klientovi, co firma nabízí. Konečné účinky zobrazení jsou závislé na typu produktu, 
slevách, typu zobrazení, umístění, podpoře marketingové komunikace a na trhu. 
Místo prodeje působí na klienta svoji polohou, lokalitou, dopravní dostupností, 
možností parkování, dispozičním řešením, výběrem personálu, celkovou atmosférou aj. 
Spotřebitel sleduje barvy, světlo, vůni, hudbu, zařízení a vybavení, design, personál 
a jeho ochotu. Zákazník se díky těmto faktorům rozhoduje, zda jeho cílem bude koupě, 
či nikoliv.72 
Síla lidského chování personálu pracujícího pro značku je nezaměnitelná. Hlavní roli 
tohoto signálu hraje spolehlivost lidí. Zaměstnanci vědí, co znamená být součástí 
značky a denně naplňují její stěžejní myšlenku. Pokud personál funguje v souladu 
s ideou značky a každý jednotlivec ví, co to pro něj znamená vzhledem k jeho 
povinnostem, tak má firma postaveno na pevném základu. Zaměstnanci, kteří rozumí 
myšlence značky a drží s ní krok, jsou pro každý podnik výhrou, což dokazuje síla lidí 
společnosti FedEx. Federal Express založila svou ideu právě na spolehlivosti a dodání 
na čas. Konkrétní ideou značka docílila spokojeného zákazníka, který dostal své zboží 
za každých okolností do 10.30 hodin, jak si předsevzala. Svým chováním, loajálností, 
zodpovědností, chápáním zaměstnanců, věděním, co znamená pracovat pro podnik, 
naplnila nejedno klientské očekávání.73 
Zaměstnanci spojují spotřebitele se značkou. Posilují a odrážejí značku svým chováním 
a postojem. Investovat do reklamy, designu velké částky je ztráta času, pokud mají 
zákazníci negativní zkušenosti se zaměstnanci. Pokud zaměstnanci věří značce sami, tak 
umí zákazníkům značku lehce prodat. Lidé působící ve firmě ovlivňují, zda bude 
značka vítězem, či nikoliv. Jsou vedeni k angažovanosti a loajalitě k podniku. Existují 
čtyři aspekty, které podporují víru zaměstnanců v hodnotu značky. Povědomí, 
porozumění, přijetí, chování.  
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Zaměstnanci se formují do různých typů, které jsou odvozeny od povahy produktu. 
Doplňovač, který doplňuje zásoby produktů. Kontrolor a balič se stará o balení 
produktů a přitom komunikuje přímo s klientem. Obchodník, jenž je hlavním aktérem 
aktivního prodeje. Poradci jsou vždy připraveni klientovi předat požadované informace. 
Osobní nákupčí zajišťuje doručení zboží klientovi domů či do kanceláře. Účinkující, 
který zajišťuje zábavu značky. Spotřebitelské mínění je založeno na dostupnosti, 
vzhledu, přátelskosti, odbornosti a elánu.74 
Péče o zákazníky je důležitý faktor, který pokud není dostatečně zajišťován, může vést 
k velkému odlivu stávajících zákazníků. Ne každý vnímá kontakt se spotřebitelem 
jako možnost jej nově nadchnout. Získat důvěru klienta není jednoduché, ale pokud ví, 
že se může spolehnout, tak bude důvěřovat i příště. Následujících deset kroků ukazuje, 
jak pečovat o zákazníky s radostí: 
 Upřímně se zajímejte o názory svých zákazníků. 
 Buďte hrdí na svůj telefon. 
 Nechte návštěvníky najít si svou odpověď. 
 Mějte v péči o zákazníky pořádek. 
 Buďte rychlí, hodně rychlí. 
 Buďte odborníci ve své profesi. 
 Zůstaňte lidmi. 
 Uznejte svou chybu. 
 Dodržujte své sliby. 
 Nechtějte jenom spokojené zákazníky, chtějte šťastné zákazníky.75 
1.7 Positioning 
Jeho základním cílem je se odlišit a k tomu využívá čtyři základní 
atributy, a to sortiment, cenu, pohodlí a zážitek. V současné době je třeba se zaměřit 
na všechny atributy komplexně. Spotřebitelé požadují vše, za co platí. Aby značka 
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excelovala ve vztahu ke klientům, je nutné nastavit vhodný mix těchto atributů. 
Odpovědět na mnohostranné požadavky spotřebitelů není zcela jednoduché. Zákazníci 
chtějí najít rychle a jednoduše správné služby a produkty, ideálně s nízkými 
vynaloženými náklady a přívětivým dopadem na životní prostředí. Požadují široký 
výběr, více pohodlí, další zážitky za nízké ceny, bez riskování, bez snahy 
a s minimálním využitým časem. 
Atraktivní specializace sortimentu může lépe obstát v boji proti konkurenci.  Zákazník 
by měl být informovaný o tom, že zboží za takovou cenu na jednom místě jinde 
nesežene. Férová cena značky tvoří základní kámen všech značek. Oboje nabízí citové 
i funkční benefity. Pohodlí značky spočívá v nabídce e-mailové komunikace, možnosti 
on-line nákupu apod. Šetří spotřebitelům čas a poskytuje jim hlavně emotivní potěšení. 
První subjektivní zážitek se značkou je velice důležitý, rozhoduje o vytvoření vztahu 
v citové, či funkční rovině. V této oblasti je třeba sladit logistiku, zaměstnance 
a vytvořit dokonalou atmosféru v místě prodeje. 
Dokonalý mix těchto atributů, se zaměřením se ve stejné míře na všechny atributy, 
neexistuje. Je možné se soustředit více na jeden konkrétní atribut. Atribut lze rozlišit 
čtyři skupiny a to: rozlišující, podporující, konkurenční, kvalifikační. Rozlišující atribut 
řídí celou společnost a její obchodní kulturu. Představuje měřítko cílové skupiny 
při výběru oproti konkurenci. Podporující atribut doplňuje rozlišující atribut a dává 
klientovi extra důvod pro volbu konkrétní značky. Konkurenční atribut představuje 
schopnost držet krok s konkurencí. Kvalifikační atribut říká, že ne vždy je pro značku 
nejdůležitější porazit konkurenci ve všech atributech. Je preferovaný nižší výsledek 
v méně podstatném atributu ve vztahu k atributům ostatním, za předpokladu, 
že je splněno jeho minimum.76 
1.7.1 Značky zaměřené na sortiment 
Ne každá kategorie výrobků, či služeb má stejný význam v sortimentu. Existují 
produkty nebo služby mající místní roli, která bývá důvodem pro uskutečnění návštěvy. 
Další skupinu tvoří kategorie běžných nákupů. Zboží či služba se dá realizovat 
kdekoliv. Jediným rozlišovacím prvkem je cena. Jinou roli nákupů preferují 
spotřebitelé, kteří chtějí nakoupit tak snadno, jak nejvíc je to možné. Impulsivní role 
                                                 
76 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a Changing Marketplace, str.77-104. 
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spočívá v potřebě potěšení. Příležitostní produkty a služby zvyšují provoz a přinášejí 
tak firmě nové finanční prostředky. 
Zákazníci nikdy nekupují vše od jedné značky. Záleží na typu produktu, příležitosti, 
dostupném rozpočtu a mnoho dalších faktorech. 
1.7.2  Značky zaměřené na cenu 
Ve většině sektorů zůstává cena jako nejméně konkurenceschopný prvek. Síla značky 
neznamená vždy nejvyšší cenu. Tato síla je měřena podle prostoru, který zaujímá 
v mysli spotřebitelů, ne dle prémiové ceny. Proto může i nízká cena znamenat silnou 
značku. Dost často je nízká cena zvýrazňována pomocí reklam. Spotřebitelé hledají 
dobrou cenu. Výrobci a poskytovatelé služeb často lákají nízkými cenami. Snížení cen 
ve většině případů přivede nové klienty. Ačkoliv se zdá, že strategie založená na ceně 
funguje, tak je pro obchodníky těžké z dlouhodobého hlediska spotřebitele uspokojovat 
výhodnou cenou. Dnes všichni dávají velmi dobrý pozor na cenu. Sledují noviny, 
internet, letáky. Lze definovat čtyři typy: prémiovou cenu značek, nízkou cenu značek, 
jednotnou cenu značek, vysokou hodnotu značek. Každý z těchto typů má za úkol 
se odlišit od konkurence, a to prostřednictvím různých soutěžních, kvalitativních 
prostředků. 
1.7.3 Značky zaměřené na pohodlí 
Zákazníci z nedostatku času preferují nakupování bez problémů. Při zaměření se 
na pohodlí lze vybrat tři přístupy a to: nabídnout maximální přístup do obchodu, 
na webové stránky a do call centra, optimalizovat rychlost a jednoduchost celého 
nákupního procesu, poskytnout perfektní servis. Lidé chtějí trávit méně času domácími 
pracemi a věnovat se činnostem, které jsou pro ně daleko výnosnější. Z těchto důvodů 
hledají značky, které je stojí méně času, méně snahy a jsou zároveň méně stresující. 
Existují značky, které nenabízí pouze služby a produkty, ale nabízí řešení. Za toto řešení 
si spotřebitelé rádi připlatí. Lze rozlišit tři typy značek zaměřených na pohodlí: servisní 
značky, dostupné značky, efektivní značky. 
Dostupné značky 
Jsou založené na dosahu zákazníka do obchodu, na webové stránky a do call centra. 
Důležitými prvky jsou umístění, snadnost parkování, otvírací hodiny, rychlost najití 
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a zobrazení, funkčnost webových stránek a služby call centra. K posílení značky 
je možné využít různých cest: důvěry, informací, bez fyzického omezení, intenzivních 
vztahů se zákazníky, silného postavení a osobnosti značky, nízké ceny, včasnosti 
a přizpůsobivosti. 
Efektivní značky 
Zákazníci nedisponují nadbytkem času, který by mohli věnovat podrobnému zkoumání. 
Tyto značky poskytují pohodlí ve všech oblastech podnikání.  Před samotným nákupem 
chtějí být spotřebitelé připraveni. Zajímá je nabízené zboží a daná cena. Odpovědi 
hledají prostřednictvím internetu, call center apod. Další důležité hledisko představuje 
pro klienty otevírací doba. Očekávají, že je bude vstup i webová stránka na první pohled 
vítat. Rovněž parkoviště by mělo být dostatečné a pohodlné. Preferují rychlou 
a jednoduchou orientaci a navigaci na internetu, v katalogu. Požadují jednoduchý 
sortiment a k tomu další služby jako např. bankomaty. Zaměstnanci musí znát 
informace o tom, co nabízejí. Také vystupují v roli, která je v souladu s obchodní 
strategií. Cena musí být viditelně vyznačená. Velmi přitažlivě na spotřebitele působí 
snadné použití za předpokladu, že musí konkrétní věc instalovat sami doma. Toto jim 
ulehčí přesný návod a další informace k produktu. Negativně působí dlouhá čekací 
doba, či fronta u pokladny. Za satisfakci vnímají otevření další pokladny, přijde další 
zaměstnanec. Výborný vliv má na klienty ponákupní servis, např. doručení až domů 
apod. 
Servisní značky 
Poskytování excelentních služeb zjednodušuje zákazníkům celý nákup. Dost často 
se spotřebitelé při nákupu setkávají se samoobsluhou. Výrobci a poskytovatelé služeb 
věří, že poskytují dobré služby. Občas je však velký rozdíl mezi tím, co očekávají 
klienti a skutečnou nabídkou. Vysokou výkonnost zajišťuje snížení procesů bez přidané 
hodnoty, zlepšení produktivity pomocí nových technologií, zjednodušení systému 
služeb, zredukování drahých nákladů na dohled a kontrolu, zlepšování služeb a hodnot, 
udržováním klientů po dlouhou dobu. Dle zákazníků jsou největšími problémy: 
 Prodej toho, co není skutečně skladem v daném momentu. 
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 Dostupnost parkoviště, dostatečné množství nákupních košíků, složitá orientace, 
neoznačené produkty. 
 Nedostatečné informace: brožury, neprofesionální obchodníci, apod. 
 Nepřátelští, nevzdělaní zaměstnanci. 
 
1.7.4  Značky zaměřené na zážitek 
Nakupování je soupeřem volného času. Existuje mnoho příležitostí, jak zaujmout 
klienta nejen zbožím, ale dát mu s sebou na cestu domů konkrétní zážitek. Zážitky lze 
rozdělit do šesti skupin a to: 
 Zábava značky – vyjadřuje kombinaci inspirujícího zboží a líbivých 
zaměstnanců. 
 Odbornost značky – spočívá ve vzdělávání a předávání nových myšlenek 
zákazníkům. 
 Design značky – u nějž stavba a vizuálnost hraje nejdůležitější roli. 
 Hedonismus značky – nabízí potěšení a stimuluje pocity, vytváří ráj 
pro klienty. 
 Životní styl značky – je závislý na aktuální touze spotřebitelů, umožňuje jim 
udržovat atraktivitu jejich života. 
 Smlouvání značek – poskytuje klientovi nejlepší možnost smlouvat, což mu 
dává větší uspokojení než nejnižší cena. 
Požadavky na vytvoření zážitku jsou ztvárněny autentičností, souvislostí s produktem 
(službou), zapojením zákazníka, častými inovacemi, ziskovostí.77 
1.8 Osobnost značky 
Osobnost značky je založena na emocích. Spotřebitelé čím dál častěji staví svoje 
potřeby a nákupní rozhodování na citových motivech. Rozpoznatelná osobnost značky 
úzce souvisí z jejím positioningem, který posiluje. Předurčuje vzhled a pocity celé 
vnitřní i vnější komunikace značky. 
Zákazníci hledají citové spojení se značkou, které jim dokáže vybudovat pevný vztah. 
Osobnost je popisována lidskými vlastnostmi. Je jedním z nástrojů odlišení se 
                                                 
77 FLOOR, Ko. Branding a store: How to Build Successful Retail Brands in a Changing Marketplace, str.106 – 220. 
42 
 
od konkurence. Klienti si v myšlenkách utvářejí ideální osobnost značky, která 
reprezentuje jejich vlastní hodnoty.  
Osobnost se skládá z pěti prvků: 
 Upřímnosti, která zahrnuje čestnost, komplexnost, radost. 
 Vzrušení, které spojuje odvážnost, duchaplnost, originalitu, současnost. 
 Způsobilosti, jež představuje spolehlivost, inteligenci a úspěch. 
 Důmyslnosti, spočívají v prvotřídnosti a půvabu. 
 Drsnosti, reprezentované mužností a houževnatostí. 
Ve společnosti je požadována vysoká úroveň autentičnosti značky. Osobnost značky 
musí být v souladu s hodnotami cílové skupiny. Hodnoty jsou vodítkem pro akce 
a myšlenky spotřebitelů. Mají velký vliv na nákupní chování a klientův výběr. Mezi 
deset univerzálních lidských hodnot patří síla, úspěch, potěšení, simulace, vlastní směr, 
univerzalita, shovívavost, tradice, shoda a zabezpečení.78 
1.9 Konkurence a konkurenceschopnost podniku 
Rivalita, snaha o moc, soutěžení vystihují pojem konkurence. Jejich cílem je vyhrát boj 
o nejlepší podmínky mezi konkurenty. Jakubíková říká, že: „ je velmi důležitým 
faktorem, podmiňujícím možnosti firmy.“79 V zájmu firem je zjistit, kdo je jejím 
soupeřem a v čem vyniká. Rovněž je třeba umět předvídat, kdo by se mohl potenciálním 
soupeřem stát. Konkurenci lze charakterizovat firemními cíli, produkty a zdroji mezi 
konzistentními a nekonzistentními konkurenty. Zich tuto konzistentnost definuje 
podobností tržního chování firem a orientací na podobné.80 Konkurence se může dělit 
z hlediska teritoria, nahraditelnosti produktu, počtu prodejců a stupně diferenciace, 
stupně organizovanosti a propojitelnosti výrobců do aliancí.  Nahraditelnost produktu 
lze dělit na čtyři úrovně a to: 
 Konkurence značek – spočívá v nabídce obdobných produktů za obdobné ceny. 
 Konkurence odvětví – odvíjí se od nabídky stejných produktů v rámci jednoho 
typu produktu. 
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79 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy, str. 86. 
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 Konkurence služby – je vymezena nabídkou stejných služeb uspokojujících 
stejné potřeby zákazníka. 
 Konkurence rodu – jedná se o konkurenci mezi všemi firmami usilujícími 
o finanční prostředky zákazníka.81 
Toto dělení se nazývá model substitučního pojetí konkurence, který byl nadefinován 
Kotlerem a vychází z modelu pěti konkurenčních sil Portera. Lépe pomáhá odhalit 
konkurenty představující největší ohrožení.82 
Konkurenční výhoda  
Kotler definuje konkurenční výhodu jako: „ schopnost společnosti vykonávat něco jedním, 
či více způsoby tak, že to konkurence nedokáže. Tvoří jádro tam, kde existuje konkurence. 
Konkurenční výhoda je za každých okolností výhodou pro zákazníka. K jejímu udržení 
je třeba neustále hledat a vynalézat nové možnosti pro klienty.83  Firma může vynikat 
nízkými náklady, diferenciací, soustředěním pozornosti na něco konkrétního.  
Zdroje pro rozvoj konkurenčních výhod lze dělit do čtyř skupin a to: 
 Hmotné – vlastní prostředky, budovy, stroje, systém kontroly aj. 
 Nehmotné – patenty, nápady, značka, kultura, databáze, software aj. 
 Lidské zdroje – znalosti, dovednosti, ochota pracovat, věk, zkušenosti aj. 
 Schopnosti – užívané metody a přístupy.84 
V rámci této práce je řešena otázka týkající se značky a možnosti jejího posílení vůči 
ostatním značkám prostřednictvím výhod nad konkurencí. Proto je rozdělení výše 
zmíněné dostatečné pro definování skupiny konkurentů, kterým se budeme věnovat. 
Konkurenceschopnost podniku 
Konkurenceschopnost může být definována různými způsoby, např. pohledem 
ekonomické teorie, managementu, marketingu aj. Pro účely této práce je vybrán 
podnikatelský pohled, který je v souladu se zaměřením činnosti zkoumaného subjektu. 
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82 ZICH, R. Koncepce úspěchuschopnosti: Konkurenceschopnost- vítězství, nebo účast v soutěži?, str. 58-68. 
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Konkurenceschopnost je vlastnost firmy umožňující realizování úspěchů 
v dlouhodobém konkurenčním boji. Mikoláš říká, že: „být konkurenceschopný, je vědět, 
co je normálem dneška, kam směřuje vývoj, poznat možnosti a nutnost vlastní změny 
v požadovaném trendu.“ Konkurenceschopnost není vymezena pouze konkurenční 
výhodou, nýbrž i rovnováhou mezi potenciály firmy. Za ideálních podmínek je dána 
rovnováhou mezi dosažením zisku a investicemi, provozem, zásobami apod. Potenciál 
firmy se v čase mění a jeho nerovnováha může mít záporný vliv 
na konkurenceschopnost podniku, který následně musí ukončit svoji činnost. Hlavním 
cílem konkurenceschopných podniků je být podnikavý a mít úspěch.85  
Konkurenceschopnost je ovlivňována vnějšími i vnitřními silami. Pro udržení a rozvoj 
pozice musí podnik realizovat patřičné kroky. 
1.10 Shrnutí teoretických východisek 
Vytvoření teoretického konceptu vychází z poznatků více autorů. Stěžejní linii díla 
vytváří názory Kellera, Adamsona a Ko Floora. Hlavním důvodem pro výběr těchto 
autorů je, že profesor K.L.Keller je uznávaný jako jeden z mezinárodních lídrů 
ve studiu značek a brandingu. Aktivně se účastní různých typů marketingových 
průzkumů. Také působil jako konzultant a poradce nejúspěšnějších světových značek.86  
Rovněž jeho význam povyšuje spolupráce s uznávaným marketingovým myslitelem 
Kotlerem. A. P. Adamson v současné době působí jako ředitel americké brandingové 
společnosti Landor Assosiates. Je vyhledávaným odborníkem v disciplínách značky 
a marketingu. Spolupracoval s mnoha světovými firmami,87 vyniká svým vystupováním 
v televizi a rozhlasu a velmi hojně je citován v americkém tisku. Ko Floor má 40 let 
zkušeností převážně v oblasti maloobchodních značek. V průběhu svého života 
vyzkoušel práci na různých pozicích. Působil jako vedoucí reklamních agentur 
v Holandsku, kde byl oceněn za rozvoj trendů v reklamních kampaních.  Všechny 
poznatky těchto autorů vnímám jako stěžejní pro posílení značky a udržení její hodnoty 
v nelehkém konkurenčním boji. 
Kapitola o hodnotě značky vychází převážně z poznatků Kellera, který poskytuje o této 
záležitosti komplexní přehled. Kostru kapitoly o signálech značky autorka uchopila 
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86 Např. Accenture, American Express, Disney, Ford, Intel, Levi Strauss, Procter & Gamble, SAB Miller aj. 
87 Např. GE, IBM, Procter & Gamble, PepsiCo, Pfizer, Philip Morris aj. 
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přístupem Adamsona, který vyzdvihuje jednoduchost vedoucí k reálnému úspěchu. 
Značka ve službách je složena nejen z myšlenek Kellera, ale je rozšířena o poznatky 
jiných autorů. Kapitola budování značky popisuje přístup Kellera založený na otázkách, 
přístup Adamsona plynoucí z jednoduchosti, přístup Nevlin vycházející z budování 
formou rituálu a v neposlední řadě přístupu Ko Floora vymezeného třemi stěžejními 
oblastmi. Jednotlivé kapitoly věnující se komunikaci, positioningu a osobnosti jsou 
postaveny na tvrzeních Ko Floora, které vytvářejí totožnost značky. Otázka konkurence 
je zpracována na základě Kotlerova substitučního pojetí konkurence. Tato analýza 
pomáhá lépe uchopit konkurenty, které pro firmu představují největší ohrožení. Pojetí 
konkurenceschopnosti přibližuje Mikoláštíkův trend zvyšování konkurenceschopnosti. 
Ostatní autoři doplňují nebo poskytují novou myšlenku k problematice, proto jsou 
v práci citováni. Příbová a Jakubíková se věnují strategickému marketingu a dodávají 
rozměr kapitole o hodnotě značce a jejím působení ve službách.  Šindler rozšiřuje 
kapitolu komunikace o event marketing, jehož je propagátorem. Vaštíková přibližuje 
problematiku marketingu služeb. Taylorovi myšlenky o budování značky jsou 
rovněž v práci zužitkovány. Pelsmacker a kol. přispívá v díle do oblastí týkajících 
se marketingu služeb. Vysekalová doplňuje poznatky z oblasti reklamy 
a spotřebitelského chování, které považuje za zákazníkovu tajnou skříňku.  
Práce analyzuje firmu, která podniká v oblasti služeb, proto je do práce zařazena 
i kapitola týkající se značky v bance, v níž jsou zdůrazněna jiná specifika společnosti 
působící ve službách jako nehmatatelnost, hluboký vliv zaměstnanců na klienty apod.  
K vypracování celé práce jsou využity základní marketingové poznatky o značce, které 
jsou podnětem pro hlubší zkoumání značky v analytické části. Podrobný rozbor firmy 
vede k porozumění nejen prostředí, ve kterém firma působí, ale i ke konfrontaci 




2 ANALYTICKÁ ČÁST 
2.1 Představení České spořitelny, a.s. 
Firma se zabývá poskytováním finančních služeb v takovém rozměru, který umožňuje 
klientům uspokojovat a naplňovat jejich přání a potřeby. Orientuje se na drobné klienty, 
malé a střední firmy, města a obce. Poskytuje komplexní zabezpečení nabídky v oblasti 
bankovního sektoru. Angažuje se ve financování velkých korporací. Za pomoci 
dceřiných společností poskytuje penzijní připojištění, stavební spoření, správu 
investičního portfolia, faktoring, leasing, investování do nemovitostí, nabídku elektřiny 
a plynu aj. Počet klientů banky dosahuje téměř 5 milionů. Jedná se o největší banku 
v České republice. Má na trhu dlouholetou tradici i díky stabilnímu zázemí 
středoevropské finanční skupiny Erste Group. Každoročně je oceňována v soutěžích 
v různých kategoriích, např. Banka roku 2015, Nejdůvěryhodnější banka aj. Poskytuje 
klientům hustou síť poboček, bankomatů (1565), platbomatů a možnost využití 
videobankéře. Firma se snaží udržovat trend s moderní dobou a je otevřena 
technologickým inovacím.88 Banka se snaží vzdělávat ke konkurenceschopnosti 
a podporuje tuto aktivitu finanční částkou cca 10 miliony Kč každý rok. Prostřednictvím 
Nadace Depositum Bonum působí na zkvalitňování výuky přírodovědeckých 
a technických oborů. Uzpůsobuje nejen bankomaty tělesně postiženým klientům. 
Banka dosáhla za rok 2014 čistého zisku 15,1 miliardy Kč, oproti předchozímu roku 
se zisk snížil o 3%, ale i tak se jednalo o velmi výnosný rok.  Provozní výsledek 
za tento rok zůstal stabilní ve výši 22,9 mld. Kč. Nárůst vlastního kapitálu banky 
způsobil snížení ukazatele návratnosti vlastního kapitálu (ROE) na 14,5%. Snížením 
bilanční sumy se změnil směrem nahoru ukazatel návratnosti aktiv (ROA) na 1,7%. 
Čisté výnosy z poplatků a provizí se vyvíjely stabilně jako v předchozích letech. Číselně 
se čistý výnos z poplatků a provizí v roce 2014 dostal na částku 11,3 miliardy Kč a čisté 
provozní výnosy dosáhly hodnoty 41,1 miliardy Kč, což znamenalo nepatrné snížení 
o 1% oproti předchozímu období. Konsolidovaná bilanční suma dosáhla 
k 31. prosinci 2014 výše 902,6 mld. Kč, což představuje v meziročním srovnání snížení 
o 7%. Tento pokles byl způsoben hlavně změnou v oblasti transformovaného fondu 
                                                 





ČSPS. Objem poskytnutých úvěrů domácnostem a společenstvím vlastníků jednotek 
dosáhl 285,7 mld. Kč. Ve srovnání s předchozím obdobím byl zaznamenán nárůst. 
Zásluhou poptávky po hypotečních úvěrech se zvýšil objem úvěrů a jiných pohledávek 
za klienty o 2% na 500 mld. Kč. Vklady klientů včetně vkladů v reálné hodnotě dosáhly 
objemu 680,4 mld. Kč. V porovnání s rokem 2013 klientské vklady klesly o 6%. 
Důvodem poklesu je dekonsolidace transformovaného fondu ČSPS, u kterého měli 
klienti ke konci roku 2013 naspořeno 49,8 mld. Kč. V roce 2014 měla banka 
10471 zaměstnanců, 644 obchodních míst, z nichž 37 se nachází v obchodních centrech, 
kde je klientům poskytován víkendový provoz. 89 
2.1.1 Historie společnosti 
Banka vznikla v roce 1825 za účelem podpory lidí ve finanční oblasti. Dvě století 
působí na finančním trhu a snaží se vychovávat obyvatelstvo k finanční gramotnosti. 
Na začátku věnovala svoji pozornost nejprve drobným střadatelům a postupně se z ní 
stala obrovská finanční státní instituce. Podporovala jak hospodářský tak i společenský 
pokrok. Stála za zrodem českého podnikatelství a stavebnictví a je držitelem několika 
prvenství v poskytování finančních služeb. V roce 1953 byla svědkem proběhlé měnové 
reformy. Rok 1992 byl zlomový, jelikož se banka změnila ze státní instituce 
na akciovou společnost. V roce 2000 se stala členem největší finanční skupiny 
ve střední Evropě. Mimo hlavní činnosti společnost podporuje vzdělání, sportovní 
aktivity a také se věnuje charitativní činnosti.90 
 
Obrázek 3 Logo (Zdroj: www.csas.cz) 
                                                 
89 ČESKÁ SPOŘITELNA, a.s. Výroční zpráva 2014 – Česká spořitelna, a.s. [online]. Praha: 24.dubna 2015 [cit. 
2016-05-05]. Dostupné z: http://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne_informace/FSCS/CS/Prilohy/vz_2014.pdf 




2.1.2 Základní údaje o společnosti 
 
Obchodní  název: Česká spořitelna, a.s. 
Právní forma: akciová společnost 
Sídlo: Praha 4, Olbrachtova 1929/62, PSČ 14000 
IČ: 45244782 
DIČ: CZ 699001261 
Datum zápisu: 30.12.1991 
Mateřská společnost: Erste Group Bank AG 
Soud: Zapsána v obchodním rejstříku Městským soudem v Praze 
Spisová značka: B 1171 
Stav subjektu: aktivní subjekt 
Jmění: základní 
Vklad: 15 200 000 000 Kč 
Akcie v zaknihované podobě: Na jméno, hodnota: 100 Kč, počet akcií: 140788787 
Prioritní na jméno, hodnota: 100 Kč, počet akcií: 11211213 
Statutární orgán - Představenstvo: 
Wolfgang Schopf 
Ing. Tomáš Salomon 
Karel Mourek 
Ing. Daniela Pešková 
Ing. Pavel Kráčmar 
Statutární orgán - Dozorčí rada: 
Dipl. Ing. Maximilian Hardegg, Dipl. Ing. Stefan Doerfler, 
JUDr. Eliška Bramborová, Ing. Zdeněk Jirásek  
John James Stack 
Andreas Treichl, Peter Bosek 
Tabulka 2 Základní údaje o společnosti (Zdroj: Obchodnirejstrik.cz91) 
  
                                                 




2.2 Značka České spořitelny, a.s. 
2.2.1 Stěžejní signály značky 
 




Představitel Pavel Kysilka 
Slogan Jsme Vám blíž. 
Znělka Od roku 2015 rodina Palečkova 
Balení desky 
Služba komplexní 
Marketingová komunikace veškeré kanály 
Péče o zákazníka na pobočce, prostřednictvím bankovních aplikací přes internet, mobil aj. 
Barva modrá, červená 
Prodejní prostory snaha o inovace 
Tabulka 3 Signály značky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky na základě firemních materiálů) 
2.2.2 Positioning 
Základem totožnosti značky je positioning, na který navazuje osobnost banky. Tyto dva 
stěžejní pilíře jsou pak prostřednictvím komunikace banky šířeny mezi veřejnost. Mix 
atributů positioningu banky lze rozdělit do čtyř skupin a to: rozlišující, podporující, 
konkurenční, kvalifikační. Rozlišující atributem lze označit sortiment, který řídí celou 
společnost a její obchodní kulturu. Sortiment definuje z pohledu kvality poskytovaných 
produktů a služeb. Nikoliv z oblasti množství. Banka se vyznačuje kvalitním 
poradenstvím v oblastí financí šitých klientovi na míru. Pro cílové skupiny klientů 
vyjadřuje něco extra při výběru oproti konkurenci. Podporujícím atributem je zážitek, 
který může v rámci této velké firmy nabývat mnoho podob. Společnost se ve větší míře 
věnuje zajímavým realizacím zážitků, které mohou společnost dostat nad ostatní 
konkurenty. Hlavní zážitek si zákazníci spojují s uskutečněním obchodní schůzky, kde 
si klient s radostí odnáší ze schůzky něco navíc. Zážitky v podobě podpory kulturních, 
sportovních a společenských akcí běžně iniciují i ostatní banky. Konkurenční atribut je 
tahounem konkurenční síly oproti soupeřům. V rámci České spořitelny, a.s. za něj 
lze označit pohodlí, které klientům banka poskytuje v možnosti mít své finance 
kdekoliv a kdykoliv pod kontrolou (efektivně, dostupně, servisně), 
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např. prostřednictvím aplikací, internetového bankovnictví, či dostupností pobočky 
v místě bydliště, možnosti parkování u vlastní banky apod. Kvalifikační atribut banky je 
jistě cena i za předpokladu některých méně výrazných kroků banky vedoucích 
k nepatrné změně. Ceny jsou s ostatními velkými bankovními domy porovnatelné, 
za předpokladu, že porovnáváme produkty či služby stejné nebo velmi podobné kvality. 
Pokud se podíváme na banku komplexně, tak jí chybí nabídka produktů a služeb 
s nízkou cenou. 
Sortiment              Zážitek                   Pohodlí                 Cena 
   
       Rozlišující         Podporující       Konkurenční     Kvalifikační 
Obrázek 4 Rozdělení atributů positioningu České spořitelny, a.s. (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Sortiment 
Sortiment služeb92, které firma poskytuje, má široké rozpětí od zajištění správy 
finančních prostředků přes zajištění života, majetku až k řešení střechy nad hlavou. 
Není však důležitá pouze šíře. Už při vstupu na pobočku na klienta dýchne tradice 
a kvalita poskytovaných služeb a produktů. Firma poskytuje služby, které jsou určeny 
úplným laikům, ale i profesionálům ve finančním světě. Svým působením se stará 
o jednotlivce od dětských let až po seniory. Dále o firmy a velké korporace až k obcím 
a městům. Už z názvu značky vyplývá, že se specializuje na finanční trh. Společnost 
si je vědoma, že ne každý se umí v nabídce orientovat a je mu prostřednictvím 
obchodníků nápomocna. Zaměstnanci dokážou klientovi poskytnout informace a poradit 
vhodné produkty na míru k zabezpečení jeho požadavků. 
Cena 
Česká spořitelna, a.s. si zakládá na myšlence, že klientům poskytuje služby 
za transparentní poplatky. Nespecializuje se na bezpoplatkovou politiku, ale bez 
problémů klientovi vysvětlí, za co a proč platí. Neposkytuje primárně vedení různých 
účtů zdarma a zná svojí hodnotu. Cena poplatků za produkty a služby je s konkurencí 
                                                 
92 Detailní složení je uvedeno v příloze č. 5. 
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velkých bankovních domů srovnatelná. V průběhu roku však láká nové klienty 
prostřednictvím kombinovaných nabídek s bonusem ve formě dárku, slevy na poplatky 
za určitých podmínek, získáním výhodnějších podmínek prostřednictvím věrnostního 
programu aj. Je považována, oproti alternativním bankám, spíše za drahou, neposkytuje 
služby a produkty v nižší cenové kategorii. Položky za poplatky mají rostoucí tendenci, 
k jejich poslední změně došlo v srpnu roku 2014.93 A odůvodněním výše je investice 
nemalých částek do rozvoje internetového bankovnictví, nabízení nejnovějších trendů 
klientům a zlepšování kvality služeb.94 
Pohodlí  
Zrychlená doba a málo volného času působí na klienty negativně. Vyvolává stres 
a nemožnost realizovat návštěvy kamenných poboček. Zákazníci vyhledávají možnost 
realizace obchodů on-line, či na cestách přes telefon nebo prostřednictvím call centra 
apod.  
Banka má plně funkční e-shop, přes který lze realizovat obchody 24 hodni denně. Dále 
i prostřednictvím zabezpečeného internetového bankovnictví si klient může sjednat 
konkrétní produkty. Jistým zjednodušením jsou pro zákazníky mobilní aplikace, 
které umožňují mít svoje finance neustále pod kontrolou. Aplikace Servis 24 Mobilní 
banka zabezpečuje přehled o účtech kdekoliv a kdykoliv. Aplikace Můj stav je na tom 
podobně. Aplikace Mellinda umožňuje přispívat na dobročinné akce. Aplikace 
Lískomat poskytuje klientům možnost si vybrat pobočku a čas návštěvy z pohodlí 
domova. Aplikace investiční centrum monitoruje aktuální dění na burze, včetně 
aktuálních kurzů. Aplikace Business 24 Mobilní banka je určena majitelům firem 
pro sledování transakcí. Čerstvě banka spustila aplikaci pro platby do 1000Kč Friends 
24 – platby pro přátele bez znalosti čísla bankovního účtu. 
                                                 
93 HOVORKA, J. Spořitelna zdražila. Vyberte si nejlepší účet bez poplatků. In: Aktualne.cz [online]. 15.8.2014 [cit. 
2016-03-05]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/finance/sporitelna-zdrazila-vyberte-si-nejlepsi-ucet-bez-
poplatku/r~97fe1eb423a111e4a7300025900fea04/ 










Pozitivně banka navázala vztah s klienty prostřednictvím Facebooku, kde zákazníky 
informuje o novinkách a akcích. Upozorňuje na nové triky zlodějů. Poskytuje rady, 
jak se připravit např. na dovolenou a jak předejít nepříjemnostem s kartou apod. 
Následný servis a poradenství poskytuje společnost na všech obchodních místech 
i přes call centrum, e-mailovou komunikaci a běžnou korespondenci. Klient si může 
vybrat variantu, která je mu v danou chvíli nejbližší. 
Běžným standardem je poskytování informací, zopakování vstupních a výstupních 
podmínek klientovi a péče v průběhu trvání produktu, či poskytnutí služby. 
Zážitek 
Do této oblasti lze zařadit občerstvení na pobočce. Při čekání na přepážku má klient 
k dispozici občerstvení ve formě vody, kávy nebo možnost přečtení časopisů a novinek 
z ekonomického světa. Velmi pozitivní vliv má rovněž první přivítání a úsměv 
na pobočce. Na větších pobočkách se nachází pracovníci, kteří klientům poradí 
a správně nasměrují jejich kroky. V případě potřeby personál zákazníka doprovodí 
za konkrétní osobou, či jej vzdělá a naučí nové funkčnosti správy vlastních financí. 
Jako zážitek působí různé akce pořádané Českou spořitelnou, a.s. na podporu prodejů 
a kulturních a společenských akcí, např. letní akce s živým mícháním koktejlů, akce 
na den dětí apod. 
Také pobočky se specializují na zážitek. Hlavním výsledkem by měla být bezpochyby 
klientova spokojenost při odchodu z pobočky. Nicméně zážitek ovlivňuje design 
prostředí, adekvátní soukromí, chování pracovníků, intonace hlasu pracovníků, časový 
rámec pracovníka, odbornost obchodníka, který klienta provází v průběhu celého 
setkání a další. Negativní zážitek může však způsobit nemožnost parkování u pobočky, 
dlouhá čekací doba aj. 
2.2.3 Osobnost 
Positioning vysvětluje, co zákazník od banky dostává a osobnost navazuje tím, 
jak banku vnímá a jaké pocity v něm vyvolává.  Osobnost společnosti lze popsat 
jako ambiciózního člověka, který chce být nejlepší ve všem, co dělá. Rovněž lze použít 
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iniciativnost ve prospěch podpory a realizace smysluplných změn. Nechybí jí 
zodpovědnost vůči klientům i partnerům. Je bankou první volby pro své zaměstnance. 
Vůči klientům je proaktivní, naslouchá a doporučuje jim ideální řešení. 
Její ohleduplnost vůči času, kolegům a klientům je samozřejmostí. Podporuje 
jedinečnost každého kolegy i všech klientů. Riskuje a přijímá za to odpovědnost. 
Požaduje a poskytuje zpětnou vazbu na své činy. Je produktivní. 
Snaží se přibližovat klientům. Je svým charakterem nebojácná vůči novým projektům 
a výzvám. Nicméně jí v současné době chybí dostatečná zábavnost a jednoduchost pro 
klienty v porovnání s jinými bankami. Měla by být více inovativní v technologické 
oblasti mobilů. Jelikož atraktivnost v této oblasti bude v budoucnu předurčovat její 
úspěch, či neúspěch. 
Osobnost banky se v rámci metodiky dle Ko Floora pohybuje v oblasti způsobilosti, 
která je představována spolehlivostí, inteligencí a úspěchem. Je dobrým a jistým 
vůdcem apod. V souladu s požadavky klientů je třeba banku postupně posouvat 
i do jiných dimenzí, a to do oblasti upřímnosti, která je čestná, přátelská, reálná a hýří 
štěstím. Druhou oblastí posunu by mohlo být vzrušení, kterým působí jako trendy 
firma, je provokativní, dobrodružná, mladistvá a jde zábavnou cestou. 
2.2.4 Komunikace značky 
To, co slibuje positioning a chování osobnosti banky, je prezentováno prostředky 
komunikace, jež jsou uvedeny níže. 
Venkovní druhy: Reklama 
Společnost hojně využívá placenou formu reklamy v různých podobách, jejichž cílem je 
zviditelnění značky a zvýšení prodejů produktové nabídky.  Banka využívá k vytvoření 
služeb marketingových agentur. Od roku 2015 je stěžejní televizní reklamou České 
spořitelny, a.s. rodina Palečkových (bližší specifikace konceptu se nachází v příloze 
č. 1). Je založena na 3D animovaném světě a přibližuje široké veřejnosti produkty 
prostřednictvím starostí běžných lidí. Televizní reklama má podpořit hlavně povědomí o 
značce. Ostatní média působí převážně na zvýšení zájmu klientů o produkty. Mezi 
ostatní kanály, které banka využívá, patří tisk, rozhlas, kino, internet, plakáty, 
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billboardy aj. Rodinu Palečkových lze také spatřit na lavičkách, v dopravních 
prostředcích, v prosvětlených vitrínách apod.95 
Dále společnost využívá směrové značky navigující přímo na pobočku, které slouží 
pro rychlejší orientaci klientů a ulehčení hledání konkrétní pobočky v daném místě. 
Nejen směrovky jsou s logem společnosti. Logo je na veškerých tiskovinách od banky 
směrem ke klientům (dopisy, prospekty aj.), ale také na propagačních materiálech 
jako jsou kuličková pera, deštníky, magnetky, pravítka, flash  disky, bloky, hrnečky 
a jiné hodnotnější pozornosti. Těmito předměty většinou banka děkuje zákazníkům 
za jejich věrnost. 
Společnosti Nielsen Admosphere monitoruje hodnota reklamního prostoru.  Nárůst 
hodnoty byl způsoben vlivem televize. V čele TOP zadavatelů reklamy se nachází 
Česká spořitelna, a.s., která mnohonásobně navýšila svoje investice oproti 
předcházejícímu období. Ostatní banky reagovaly ve stejném módu a své záměry 
v oblasti reklamy navýšily. Níže jsou uvedeny konkrétní částky, které banky věnovaly 
do reklamy. Následuje porovnání mediálního mixu tří TOP zadavatelů. 
Zadavatel (vlastník značky) 1.1.-30.6.2014 1.1.- 30.6.2015 Nárůst/Pokles 
Česká spořitelna 182 325 000 Kč 260 164 000 Kč 
 
42,69% 
Komerční banka 183 920 000 Kč 209 804 000 Kč 
 
14,07% 
Equa bank 112 874 000 Kč 196 744 000 Kč 
 
74,30% 
Raiffeisenbank 162 622 000 Kč 157 225 000 Kč 
 
-3,32% 
Air Bank 165 351 000 Kč 151 094 000 Kč 
 
-8,62% 
Ge Money Bank 98 124 000 Kč 136 275 000 Kč 
 
38,88% 
Československá obchodní banka 51 885 000 Kč 105 205 000 Kč 
 
102,77% 
ZUNO BANG AG 63 685 000 Kč 102 978 000 Kč 
 
61,70% 
Home Credit 101 081 000 Kč 101 247 000 Kč 
 
0,16% 
Sberbank CZ 34 775 000 Kč 93 120 000 Kč 
 
167,78% 
Tabulka 4 Zadavatelé dle ceníkové hodnoty reklamního prostoru 
(Zdroj: Tyden.cz na základě Nielsen Admosphere96) 
  
                                                 
95 MEDIAGURU. Česká spořitelna uvádí koncept "Palečkovi". In: Mediaguru.cz [online]. 16.3.2015 [cit. 2016-02-
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Graf 1 Mediální mix tři TOP zadavatelů 
(Zdroj: Tyden.cz na základě Nielsen Admosphere97) 
 
Přímý marketing 
Prostřednictvím telemarketingu oslovuje banka stávající, bývalé, či potenciální klienty 
s nabídkou nových služeb a produktů. Tato forma je realizována prostřednictvím 
přímých zaměstnanců, ale většinou společnost k tomuto účelu využívá specializovaných 
call center.  Pro aktivní telemarketing banka využívá od roku 2010 dvě externí call 
centra – Atento a Formica Group.98 E-mail a direkt marketing využívá v cíleném 
rozesílání komerčních i nekomerčních zpráv zákazníkům, ideálně takovým, 
kteří k takovému počínání udělili svůj souhlas. 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje společnost zaměřuje především směrem ke klientům.  Konkrétně 
se jedná o poukázky na výhodnější cenu za splnění předem stanovených podmínek 
např. na vedení osobního účtu. Rovněž využívá cenových balíčku např. založení tři 
produktu za lepších podmínek, s nižším vstupním poplatkem apod. Hojně jsou 
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aplikovány prémie ve formě dárků. Někdy se firma spojí např. s penzijním fondem 
a společně nabízejí stanovený produkt. Klienti mohou také využívat věrnostního 
programu, který jim Česká spořitelna, a.s. nabízí v podobě IBODu99, kde sbírají body 
za transakce v bance a ty následně vyměňují za odměny. 
Druhou část podpory prodeje tvoří zaměření se směrem ke zprostředkovatelům. Jedná 
se např. o cenové a necenové obchodní dohody pro firmy, respektive zvýhodněné 
vedení účtu pro partnerské firmy se speciálními podmínkami apod. Může být 
aplikována i společná reklama s jinou firmou. Využívá se propůjčení prostor, či jiných 
zařízení uvnitř pobočky, či v její blízkosti. Může se také jednat o schůzky vedení 
partnerských firem, různé výstavy např. bydlení, kde společnost propaguje svůj produkt 
v podobě hypoték aj. 
Osobní prodej 
Je pro Českou spořitelnu, a.s. realizován převážně prostřednictvím partnerské 
společnosti ČS do domu, a.s. Tato firma poskytuje finanční i nefinanční produkty 
pro fyzické i právnické osoby. Z oblasti nefinančních záležitostí se zaměřuje na zdraví 
a energie. Co se týče finančních produktů, tak nabídka je shodná s nabídkou České 
spořitelny, a.s. (pojištění, zabezpečení stáří, spoření, investování, zajištění bydlení, 
poskytování úvěrů aj.). 100 
Dále je prodej tváří v tvář realizován prostřednictvím finančních poradců, kteří tvoří 
nezávislou a komplexní nabídku řešení finanční situace zákazníků na míru. 
Public relation 
Ve vztahu s veřejností komunikuje banka především ve formě tiskových zpráv, 
konferencí a článků. Uvnitř firmy jsou realizovány pravidelná setkání, sportovní 
a společenské akce, pravidelná hodnocení, výměnné návštěvy manažerů na jiných 
pobočkách, pravidelná zpravodajství o úspěších firmy a obecné dění ve firmě, 
a to prostřednictvím intranetu, e-mailu nebo časopisu. 
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Od září roku 2015 se stala novou ředitelkou komunikace Marta Krejcarová, do její 
působnosti spadají i CSR aktivity. Lze mezi ně zařadit působení banky bez bariér, rovné 
příležitosti pro všechny, sociální bankovnictví, finanční vzdělávání, projekt zelené 
banky apod.101 
Sponzoring 
Česká spořitelna, a.s. se věnuje převážně sponzoringu kulturních a sportovních akcí. 
V oblasti kultury se jedná o podporu Mezinárodního hudebního festival Pražské jaro, 
jehož je výše zmíněná banka generálním sponzorem. Podporuje udílení Cen Czech 
grand Design, operní festival Smetanova Litomyšl, festivalu světové hudby Colours of 
Ostrava, Designblock, nejstarší filmový festival pro děti a mládež Zlín Film Festival, 
hudební festival Rock For People Europe a letní jazzový festival Bohemia Jazz Fest. 
Ze sponzoringu sportovních aktivit se jedná o podporu sportovního amatérského 
projektu Kolo pro život, seriál závodů v běžeckém lyžování Stopa pro život, 
cyklistických týmů České spořitelny, a.s., aktivit Českého atletického svazu.102 
Nová media 
Jedná se o prezentaci banky na webu , která je velice obsáhlá a má různé pododkazy. 
Formu bannerů využívá hlavně na prezentaci produktů. Stejně jako web design je 
v rukách externí marketingové společnosti. Prostřednictvím e-mail marketing realizuje 
nabídkou korespondenci a newslettery. Blog využívá např. pro rodinu Palečkových 
z reklamy.  
Česká spořitelna, a.s. využila sociální síť Facebook jako přímého prodejce hypoték. 
Za tento svůj počin byla oceněna nejen Facebookem, ale získala ocenění i v soutěž 
Flema Media Awards a zařadila se tak mezi „case studies“ a je druhou českou 
společností, která je průkopníkem prodeje produktů přes sociální síť.103 
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Tento druh marketingu je pro banku poměrně stěžejním, proto má mezi zaměstnanci 
jedince, kteří se přímo touto problematikou zajímají. Společnost pořádá konference, 
nejrůznější semináře, společenské akce, slavnostní rauty, slavnostní otevření poboček, 
vánoční večírky, aj. 
Vnitřní druhy: Design 
Design a uspořádání poboček se váže na vhodně zvolené prostory, lokalitu, polohu, 
možnost parkování a také výběr vhodného personálu. Existují pobočky v malé, střední 
i velké velikosti. Dále banka disponuje pobočkami v obchodních centrech, regionálními 
korporátními centry, obchodními místy centrály aj.  
Společnost chce, aby její obslužný model byl dokonalý a klienti se na jejích obchodních 
místech cítili všemi smyslovými vjemy komfortně.  Celkový dojem podporuje značku. 
Design poboček je svěřen do rukou odborníků. Veškeré pobočky jsou po odzkoušení 
inovací postupně modernizovány. V srpnu roku 2014 k tomuto účelu vznikla 
experimentální pobočka v Plzni – Lochotíně. Jejím cílem je odzkoušet nový způsob 
interakce s klienty, který se bude moci šířit do pobočkové sítě. Tato pobočka 
je rozdělena na samoobslužnou zónu, která je přístupná 24 hodin denně a na sekci 
týkající se poradenství a servisu. V samoobslužné zóně se kromě bankomatu 
a platbomatu nachází videokiosek.104 
V rámci pobočky se dbá na jednotný styl, např. poradci nesmí mít na stole žádné hrnky 
apod. Jelikož klient vnímá právě tyto jiné předměty, které odvádějí jeho pozornost. 
Zvukové pozadí poboček dotváří stejná melodie, která se pravidelně aktualizuje a zasílá 
se pomocí CD na jednotlivá pracoviště, kde je aktualizována. Manažer pobočky dbá 
na vhodnou teplotu prostředí, kontroluje nastavení a funkčnost klimatizace a topení. 
Zaměstnanci nemohou v obchodní zóně pobočky jíst, k tomuto účelu jsou určeny jiné 
prostory. Zvolené barvy na pobočce podporují sílu značky. Jsou voleny tóny modré 
a červené. V rámci pobočky jsou směrové značky navigující klienta. 
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Za hlavní nedostatky vnímám nemožnost parkovaní u každé pobočky, mnohdy musí být 
auto odloženo několik set metrů dále, než se nachází pobočka. Negativně působí 
nejednotnost zvoleného nábytku napříč pobočkami. Rušivým elementem je taktéž 
nestejnorodost stylu oblékání a obouvání obchodníků v rámci konkrétního segmentu. 
Je stanoven dresscode, který však není striktně dodržován. 
Vzhled produktů 
Nejsou vystaveny žádné produkty, tím pádem je hlavním cílem obchodníka ukázat 
klientovi, co společnost nabízí. Finální realizace obchodu je závislá na typu služby, 
na slevách, na typu zobrazení a na podpoře marketingové komunikace na trhu. 
Zaměstnanci 
Loajalita a důvěra ve značku je ze strany společnosti po zaměstnancích vyžadována. 
Banka má vytvořen svůj kodex, který každý zaměstnanec při vstupu do firmy musí 
podepsat a být s ním v souladu. Je závazný a jeho naplněním dochází k posilování 
dobrého jména banky.105 
Zaměstnanci působí přátelsky, důvěryhodně, mají odborné znalosti, chovají se 
jako profesionálové, nepovyšují se nad klienty, snaží se být pro klienty srozumitelní, 
vstřícní, vnímaví a také dostatečně srozumitelní. Každý vlastní svojí firemní 
identifikační kartu, ale nebývá jí označen. Tudíž se zákazník dozvídá jméno 
při úvodním představení, které nemusí být zřetelné, či z vizitky ke konci prodejního 
příběhu. Také oděv všech pracovníků nekoresponduje se značkou, neladí spolu 
obchodník v kvádru a jeho kolegyně v ležérním tričku. 
Zaměstnanci využívají svoji flexibilitu ve vztahu ke klientům a také kolegům. 
Jsou připravení předávat informace a vzdělávat zákazníky k finanční gramotnosti. 
Obchodníci prostřednictvím cílené komunikace realizují v závěru rozhovoru úspěšně 
obchod. 
V oblasti péče má společnost jisté rezervy. Hlavně v oblasti péče o stávající klienty, 
kteří pokud nejsou dostatečně zaujati, bez váhání banku se svými prostředky 
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i aktivitami opouští. Odliv klientů je také ovlivněn minulou zkušeností s obchodníkem 
a jeho osobními kvalitami, za tímto účelem probíhá monitorování a kontrola 
nadřízenými pracovníky.  
2.3 SLEPT analýza 
2.3.1 Sociální hledisko 
Postdemografický konzumerismus 
 Spočívá ve volnější možnosti segmentace spotřebitelů. Mladí jsou otevřenější 
experimentům, mají méně předsudků a většinou nejdříve objevují nové značky, 
služby, produkty aj. Nejrychleji se přizpůsobí novým revolučním postupům 
a přijmou inovace přesvědčivým způsobem a díky tomu se nové značky, 
produkty a služby dostanou okamžitě mezi ostatní demografické skupiny. 
Existuje celá řada kombinací faktorů, ale všechny vychází ze čtyř základních 
postdemografických dimenzí. Jsou definovány přístupem, povolením, 
schopností a touhou. 
 Příkladem nových norem je možnost uživatelů Facebooku se identifikovat 
jako on, ona nebo neutrální.  Sberbank vyšla ven s myšlenkou půjčit 
k hypotečnímu úvěru kočku, jelikož právě kočka je dobrý talisman při stěhování 
do nového domu.106 Banka může efektivním způsobem zapůsobit na vybranou 
cílovou skupinu, pokud jí zná do detailů. Česká spořitelna, a.s. zaujala takovýto 
postoj vůči cílové skupině rodin s dětmi, prostřednictvím Palečkových, 
kde dostala animované hrdiny do reálného života klientů. Běžná rodina 
představuje služby a produkty hravou formou. Animovaná reklama odlišuje 
banku od konkurence. 
Dostupnost zaměstnanců  
 Na trhu práce je již řadu let nedostatek profesí řemeslníků. Naopak největší 
přetlak je v administrativě, personalistice a marketingu. Výběr vhodného 
kandidáta je složitější. V administrativě splňuje formální nebo kvalifikační 
požadavky mnoho lidí, ale nejdůležitější je kombinace měkkých dovedností 
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a schopností jedince. Požadavky ze strany firmy se na konkrétní pozici liší. 
Z životopisu nelze vše vyčíst, proto firmy testují uchazeče v reálné situaci. 
Následně sledují pečlivě jeho reakci.107 Tudíž má bankovní sféra velký prostor 
na výběr zaměstnanců, ale je třeba užívat propracované metody výběru. 
Benefit brands  
 Cílem je prostřednictvím nákupu těchto značek pomoci.  Lze spotřebitele získat 
na svou stranu prostřednictvím zájmu o sociální problémy, životní úroveň. 
Může se jednat např. o fair trade produkty. Česká spořitelna, a.s. neprodává 
výrobky, které přímo pomáhají, ale věnuje se podpoře životního prostředí 
prostřednictvím úspory energie a recyklace. Což dokazuje např. využívání pouze 
recyklovaného papíru od roku 2013, následně je pro zlepšení životního prostředí 
zaváděna bezpapírová banka od roku 2014.108 
2.3.2 Legislativní hledisko 
Náročnost podnikání banky 
 Podmínky pro působení bank upravuje Zákon č. 21/1992 Sb., o bankách 
(a další doplňující předpisy), který popisuje otázku základních pojmů, 
nutnost licence banky, problematiku organizace banky, provozní požadavky, 
účetnictví a vedení obchodní dokumentace, dále velmi důležitou oblast 
bankovního dohledu a mlčenlivosti, rovněž opatření k nápravě a pokuty, 
zachycuje bankovní dohled na konsolidovaném základě, problematiku odnětí 
licence nebo souhlasu, otázku likvidace banky, správní delikty, pojištění 
pohledávek z vkladů a zároveň společná, přechodná a závěrečná 
ustanovení.109 Banka nemůže ovlivnit své podnikání, je kontrolována 
na základě přepisů.   
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 Kompletní bankovní značka nemůže působit bez právní ochrany a registrace 
u Úřadu průmyslového a duševního vlastnictví. Je vedena v kategorii 
„ochranných známek.“ Ochranná známka se zřizuje pro trhy, na kterých značka 
působí. Česká legislativa upravuje problematiku ochranných známek zákonem 
č.137/95Sb. 
2.3.3 Ekonomické hledisko 
Velikost výdajů na poplatky 
 Výše poplatků spojených s běžně vykonávanými transakcemi klientů je oproti 
ostatním státům srovnatelná. Příjmy z poplatků v České republice nejsou 
procentuálně vyšší, než je průměr v Evropě. Západní státy jsou na tom 
s poplatky daleko hůře. Např. u České spořitelny, a.s. lze vycházet z průměrné 
čisté mzdy za 3. čtvrtletí roku 2015 -  20 023 Kč (výchozí průměrná hrubá mzda 
26 072Kč), kdy je základní poplatek za účet ve výši 69 Kč roven 0,35% 
z průměrné mzdy. Při využití veškerých nabízených doplňkových služeb 
k běžnému účtu se poplatek vyšplhá na částku 243Kč, což tvoří  1,21% z této 
částky. Celkově Česká spořitelna, a.s. za rok 2014 má celkové čisté příjmy 
z poplatků a provizí ve výši 11 306 mil. Kč. 
Vývoj mezd 
 Podle českého statistického úřadu ve 3. čtvrtletí 2015 vyrostla průměrná 
hrubá měsíční nominální mzda na částku 26 072 Kč, což je o 944 Kč 
za stejné období předchozího roku. 110 
 Pro rok 2016 se počítá opět s navýšením této částky i v souladu se změnou 
týkající se zvýšení minimální mzdy od 1. 1. 2016.  
 Rostoucí mzda ovlivňuje ochotu plateb např. za nadstandardní služby 
v rámci banky. 
Bankovní trh 
 V prosinci 2015 v ČR působilo celkem 46 bank a poboček zahraničních bank. 
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 Celková bilanční suma bankovního sektoru ČR činila 5 549 mld. Kč. 
Nejdůležitější položkou na straně aktiv jsou poskytnuté úvěry, kdy jejich objem 
činil 3 417 mld. Kč. Dominantní položkou opačné strany pasiv jsou 
naopak vklady klientů. Jejich objem dosáhl 3 484 mld. Kč.111 
 Bilanční suma ČS, a.s. za rok 2014 tvořila 902,6 mld. Kč., celkový počet úvěrů 
činil 500 mld. Kč a objem vkladů byl ve výši 680,4 mld. Kč. 
2.3.4 Politické hledisko 
Stabilita vlády 
 Průzkum agentury TNS Aisa pro českou televizi ukázal, že důvěra v nynější 
vládu je poměrně stabilní. Vláda Bohuslava Sobotky má plnou víru 43% lidí. 
Nedůvěřuje jí 55 % a zbytek neví.112 
Životní prostředí 
 Česká spořitelna, a.s. obdržela ocenění jako zelená banka, díky svým aktivitám 
podpory a ekologických projektů ze strany banky a jejich zaměstnanců, úspory 
energií, úspory papíru při tisku, nákupu zelené energie, či třídění odpadu.113 
2.3.5 Technologické hledisko 
Každodenní používání Smartphone 
 Trend využívání aplikací na mobilních telefonech má neustále zvyšující 
tendenci. Každý mladší člověk vlastní svůj „chytrý telefon“ a očekává, že bude 
mít jeho prostřednictvím své finance pod dohledem. Jedná se o nový zvyk 
klientů, jak tyto informace získávat. Smartphone umožňuje rychlý přístup 
k datům. Chytrý telefon nebo tablet má dle průzkumu agentury Mediasearch 
už 67% populace v ČR. Klasický mobilní telefon, využívaný 46% lidmi, 
je předstižen smartphonem, který běžně potřebuje 59% lidí. 
                                                 
111 CNB. Bankovní statistika. Cnb.cz [online].  Březen 2016 [cit. 2016-03-01]. Dostupné z: 
https://www.cnb.cz/cs/statistika/menova_bankovni_stat/bankovni_statistika/bank_stat_komentar.html 
112 EUROZPRAVY. Důvěra v nynější vládu je stabilní, ukázal průzkum. In: Eurozprávy.cz [online]. 19. dubna 2015 
[cit. 2016-05-06]. Dostupné z: http://domaci.eurozpravy.cz/politika/118508-duvera-v-nynejsi-vladu-je-stabilni-
ukazal-pruzkum/ 
113 CSAS. Česká spořitelna se stala historicky první držitelkou ocenění Zelená banka. In: Csas.cz [online]. 20.8.2015 
[cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/news_ie_2494.xml 
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 Česká spořitelna, a.s. dává klientům příležitost ovládat své finance a svůj čas 
strávený na pobočce prostřednictvím aplikací, např. servis24, business24 aj. 
 
 Graf 2 Vývoj používání typů zařízení během posledních let (Zdroj: Mediaresearch114) 
 
Digitalizace 
 Digitalizace byla původně započata pojistném sektoru, do bankovnictví 
se dostala až se vzrůstajícími úvěrovými transakcemi. 
 Nové digitální technologie přináší do bankovnictví konkurenci, přibližují se 
klientům a zároveň vedou ke vzniku nových rizik v oblasti kybernetické 
kriminality. 
 Česká spořitelna, a.s. zavádí technologické inovace. S dynamickým vývojem 
prostředí a rostoucími požadavky klientů se rychle mění a snaží se stát v čele 
rozvoje nových služeb.  Pro úspěch musí dobře znát své klienty, mít dostatek 
zdrojů pro investice, zároveň usilovat o vysokou kvalitu svých zaměstnanců. 
 V roce 2010 vznikla myšlenka tzv. bezpapírové banky, rozvíjela představu 
o tom, do jaké míry může, či nemůže být banka digitální, případně jaké existují 
reálné bariéry její digitalizace, v České spořitelně, a.s. byla započata v roce 
2014. 
                                                 
114 ČUCHNA, M. Mediaresearch: Chytré telefony v ČR předstihly ty klasické. In: Channelworld.cz [online]. 




 Hlavní problém zavádění v ČS, a.s. byl lidský faktor, např. nadměrné tištění 
dokumentů ze zvyku, naopak zjednodušení spočívá v rychlejším procesu, 
např. dohledání klientovi pohledávky.115 
2.3.6 Shrnutí SLEPT analýzy 
Lze shrnout následující faktory SLEPT analýzy: 
 Dokonalá znalost cílové skupiny je stěžejní pro to, aby zaujala. 
 V bankovním sektoru existuje mnoho potenciálních zájemců o práci, banka 
si vybírá nejvhodnějšího kandidáta. 
 ČS, a.s. se angažuje v udržování zdravého životného prostředí, např. projektem 
bezpapírové banky. 
 Banka je ve svém působení omezena zákony a předpisy, které jsou kontrolovány 
vyšší instancí. 
 Bankovní značka je chráněna ze strany Úřadu pro ochranu průmyslového 
a duševního vlastnictví. 
 Výše bankovních poplatků v ČR je se světem srovnatelná, v České spořitelně, 
a.s. tvoří necelé 1,5% z průměrné čisté mzdy. 
 Výše mezd působí na ochotu klientů připlatit si, či nepřiplatit za nadstandardní 
služby v bance. 
 Česká spořitelna, a.s. si pravidelně ukrajuje velký díl celkové bilanční sumy 
bankovního trhu v ČR. 
 Současná vláda dle průzkumů vyzařuje stabilitu, důvěra a nedůvěra klientů jsou 
na srovnatelné úrovni. 
 Z technologického přístupu vyplývá, že banka nabízí klientům aplikace 
a doplňkové služby na ovládání financí a komunikaci s bankou. 
 Digitalizace pro ČS, a.s. je zjednodušení a zrychlení procesů. 
 
                                                 




2.4 Substituční analýza konkurence 
V prosinci 2015 v ČR působilo 46 bank, včetně poboček zahraničních bank (bez ČNB). 
Bankovní sektor je z převážné většiny internacionalizován. Valná většina bank funguje 
s rozhodující zahraniční účastí, jen nepatrná část je založena na české účasti. V rámci 
státu dominují velké bankovní domy. Lze se bavit o tzv. velké trojce, čtyřce apod. 
Do popředí se však stále hojně dostávají i menší a střední banky, které se podílejí 
na zavádění novinek do bankovnictví, ovlivňují dosavadní počínání ostatních bank. 
Díky inovativním přístupům jsou pak větší banky nuceny přistupovat ke snižování 
provozních nákladů a nákladů za správu finančního portfolia. Banky působící 
na konkurenčním poli lze posuzovat několika hledisky. Jedním z nich může být bilanční 
suma. 
Velké banky – jedná se o stálice s již zavedenou tradicí a mnohdy s nedostatečným 
flexibilním přístupem ke změnám, klientům a okolí.  Bilanční suma této skupiny musí 
splňovat podmínku velikosti nad 250 miliard. Do této skupiny bezpodmínečně patří 
Česká spořitelna, a.s., Komerční banka, a.s., Československá obchodní banka, a.s., 
a UniCredit Bank, a.s. (CZ+ SK). 
Střední banky – mají bilanční sumu v rozmezí 50 – 250 miliard. Do této skupiny 
se posunulo několik původně malých a víceméně nízkonákladových bank, jejichž 
vzestup měl razantní postup. Patří sem Raiffeisenbank a.s., MONETA Money Bank, a.s. 
(GE Money Bank, a.s.), ING Bank, N.V., J&T Banka, a.s., Sberbank,  a.s., Air Bank 
a.s., a  Fio banka, a.s. 
Malé banky – jsou banky, které disponují s bilanční sumou do 50 miliard. Lze do této 
skupiny zařadit mBank S.A., Equa bank a.s., Citibank, Wüstenrot Hypoteční banku a.s., 





Graf 3 Celková bilanční suma za skupinu v mld. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování autorky116) 
Další variantou rozdělení je na klasické a tzv. nízkonákladové banky. Všeobecně lze 
tvrdit, že jedna nízkonákladová banka neznamená pro velkou banku velké ohrožení, 
avšak v porovnání velké banky versus všechny nízkonákladové banky je tomu jinak. 
Nízkonákladové banky se vzájemně nepřetahují o své klienty, jejich kampaně 
jsou cíleny proti velkým bankám. Zdrojem těchto bank jsou nespokojení klienti 
a také mladí lidé, kteří právě vstupují na pracovní trh. Původní myšlenka této skupiny 
bank spočívá v nízkých, či žádných poplatcích, v minimálních vkladech, minimálním 
množstvím poboček a rozsáhlém internetovém bankovnictví. Prvním průkopníkem byla 
v ČR mBank a.s. V roce 2011 se nízkonákladové banky rozrůstají. A lze mezi ně zařadit 
Fio banku, a.s., Air Bank a.s., Equa bank a.s., Zuno Bank AG aj. 
V souvislosti s hodnocením konkurence a pro lepší znárodnění je vybráno rozdělení 
na klasické a nízkonákladové banky. Z každé skupiny je definován jeden zástupce. 
Jako klasická tradiční banka, v porovnání s Českou spořitelnou, a.s., je hodnocena 
Komerční banka. Z oblasti protinožců s nízkými náklady je vybrána Air Bank a.s., 
Komerční banka, a.s. je vhodným konkurentem z pohledu tradice, ceny za služby, 
výše poplatků spojených běžnými transakcemi klientů aj. Naopak Air Bank a.s. je 
poměrně přímým útočníkem ve svých kampaních proti České spořitelně, a.s. a dnes již 
nabízí víceméně porovnatelnou škálu produktů a služeb. Rovněž Česká spořitelna, a.s. 
                                                 










je z velkých bank nejvíce zaměřená na detail, proto jsou pro ni velkou hrozbou 
nízkonákladové banky. 
2.4.1 Konkurence na úrovni značky a na úrovni odvětví 
Konkurenti na úrovni značky jsou zvoleni na základě podobného zaměření, které banka 
poskytuje a podobné ceny za služby. Konkurence na úrovni odvětví je volena 
na základě nabídky stejných produktů v rámci jednoho typu produktu.  
Komerční banka, a.s. je členem velké trojky. Je univerzální bankou se širokou 
nabídkou služeb v oblasti retailového, podnikového a investičního bankovnictví. 
Společnosti skupiny Komerční banky nabízejí další specializované služby: penzijní 
připojištění, stavební spoření, faktoring, spotřebitelské úvěry a pojištění. V roce 2014 
měla 1,626 milion klientů. Banka dosáhla za rok 2014 zisku 12,985 miliardy Kč, 
poplatků na čistých příjmech byl 22%, oproti předchozímu roku se o 4,6% snížil, 
což bylo způsobeno rozvojem programu odměn. Číselně se čistý výnos z poplatků 
a provizí v roce 2014 dostal na částku 6,752 miliardy Kč a čisté provozní výnosy 
dosáhly hodnoty 30,677 miliard Kč. V roce 2014 banka měla 7624 zaměstnanců, 
399 obchodních míst a 754 bankomatů. 117 
Klientům nabízí běžné účty, půjčky, pojištění, spoření, investování, hypotéky, 
financování podnikatelských záměrů a jiné specifické služby. Klientům na webu 
umožňuje se podívat do sazebníku, který je však poměrně obsáhlý a je v něm poněkud 
špatná orientace pro laika. Založení osobního účtu lze provést i online, včetně převedení 
účtu od stávající banky - tzv. mobilita. Cílovou skupinu banky tvoří všechny generace, 
převážná většina z nich jsou konzervativní jedinci, kteří nevyhledávají změny. 
Komerční banka, a.s. se rovněž zaměřuje na cílovou skupinu mladších klientů 
prostřednictvím studentských kont. 
Přístup ke značce, ve vztahu positioningu, osobnosti a její komunikaci: Název 
Komerční banky, a.s. sám v sobě evokuje, že se jedná o obchod, jehož přínosem má být 
primárně zisk, má vyvolávat dojem přitažlivosti pro širokou veřejnost. Logo banky je 
                                                 
117 KOMERČNÍ BANKA, a.s. Výroční zpráva 2014 – Komerční banka, a.s. [online].  Praha: 27. února 2015 [cit. 






oblečeno v červenočerné barvě s nápisem „Na partnerství záleží“. Tento slogan 
se rozvinul v roce 2012 a má přiblížit týmovou spolupráci ve vztahu klienta a jeho 
banky.  V rámci positionigu je Komerční banka, a.s. podobně nastavena 
jako Česká spořitelna, a.s. a měla by se zaměřit na kvalifikaci v oblasti ceny. 
Níže v tabulce je uvedeno rozdělení jednotlivých atributů pro banku v porovnání 










Rozlišující  Sortiment Zážitek 
Podporující  Zážitek Pohodlí 
Konkurenční  Pohodlí  Cena 
Kvalifikační  Cena Sortiment 
Tabulka 5 Vyjádření positioningu konkurenčních bank 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky dle metodiky Ko Floora) 
 
Osobnost banky, která spolu s positioningem, vytváří jádro značky. 
Komerční banka, a.s. se prezentuje jako seriózní profesionál s týmovým duchem a chutí 
do inovací. Garantuje komplexní profesionální přístup a vysokou kvalitu nabízených 
služeb a produktů. Ochotně řeší spory, stížnosti a jiné připomínky. Dle metodiky 
Ko Floora v ní lze spatřit oblast způsobilosti, působí seriózně a bezpečně. 
V reklamě využívá síly personalizace produktů a služeb. Aktuální spoty využívají 
prostředí „gentlemanské“ Anglie, většinou s nadsázkou představují např. možnosti 
sloučení půjček, osobního účtu, půjčky od strýčka apod.  Venkovní reklama banky 
kombinuje veškeré dostupné možnosti. Banka funguje na webu. Využívá ke zviditelnění 
se sociálních sítí jako je Facebook, twitterový kanál a youtube kanál. V roce 2013 
se Komerční banka, a.s. vydala cestou vyšší diskrétnosti, rychlejší obsluhy, nových 
technologií a inovativního designu pro klienty. Začala zkoušet tento koncept 
na Praze 5 – Anděl. Na pobočkách je pro drobné řešení servisních požadavků konkrétní 
specialista. Zaměstnanci Komerční banky, a.s. jsou kontinuálně profesně rozvíjeni, svůj 
potenciál využívají ve prospěch firemní strategie, jsou účastníky zahraniční mobility, 
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kde čerpají nové poznatky, které využívají ve prospěch svého zapojení se v rámci 
společnosti. 
Air Bank a.s. je členem skupiny PFP, která je jedna z největších investičních 
a finančních skupin ve střední a východní Evropě a zároveň členem mezinárodní 
skupiny Home Credit Group. Banka začala na českém bankovním trhu působit 
v listopadu roku 2011. Sázela na účet bez poplatků a spořící účet s garantovaným 
úrokem. Postupně začala nabídku produktů rozšiřovat o půjčku, konsolidaci stávajících 
půjček a převod hypotéky. K 31. 12. 2014 byl její čistý zisk 192 milionů Kč. Číselně se 
čistý výnos z poplatků a provizí v roce 2014 vyšplhal na částku 151 milionů Kč, 
což v porovnání s rokem předchozím znamenalo růst (60 milionů Kč za rok 2013). 
Celkové provozní výnosy dosáhly hodnoty 1555 milionů Kč, což tvořilo 
oproti roku 2013 nárůst z původní hodnoty 877 milionů Kč. Na konci téhož roku byl 
fyzický stav jejích zaměstnanců 563. Ke konci roku 2014 měla 24 poboček, disponovala 
 52 bankomaty a zároveň prostřednictvím spolupráce s firmou Sazka nabídla možnost 
vybírání hotovosti na obchodních místech Sazky, kterých je po republice cca 4300. 
Ke konci prvního čtvrtletí roku 2015 měla 343 tisíc klientů.118 
Cílovou skupinu banky tvoří zákazníci, kteří mají rádi změnu, žijí aktivně ve městě 
a mají přístup k internetu. Zájem klientů si získává prostřednictvím sloganu: „I banku 
můžete mít rádi“. Založení osobního účtu lze provést i online, včetně převedení účtu 
od stávající banky - tzv. mobilita. 
Přístup ke značce, ve vztahu positioningu, osobnosti a její komunikaci: Logo banky 
je představováno černým nápisem “air bank“ se zeleným lomítkem uprostřed. Zelená 
barva provází společnost celou komunikační sítí napříč všemi kanály. Klientům nabízí 
běžný účet, spořící účet, půjčku, či převod hypotéky. Představuje klientům jednoduchý 
ceník, který se vejde na velikost papíru A4. Působí jako internetová banka, ale je 
si vědoma důležitosti poboček.  V současné době disponuje 32 obchodními místy, 
z nichž se mnoho nachází v obchodních centrech, kde je zajišťován i víkendový provoz. 
                                                 







Oblast positioningu vnímám u Air Bank a.s. odlišně než u klasických bankovních domů. 
Agresivním způsobem ovlivňuje potenciální zákazníky. Konkrétní rozdělení atributů 
je výše v tabulce. 
Co se týče pojetí osobnosti této  úspěšné nízkonákladové banky je zaměřeno 
na mladistvější hodnoty. Působí moderně prostřednictvím jednoduché pobočkové sítě 
a bankovnictvím nové generace. Je to srozumitelný jedinec, který je přístupný a umí 
přehledně seznámit s tím, co klient potřebuje.  Komunikuje otevřeně a pravdivě. Vnímá 
zákazníky jako živé bytosti, nejen jako pouhá čísla v tabulce. Umí se však projevit 
i agresivně a dominantněji, když je o té dané záležitosti stoprocentně přesvědčen. 
Dle Ko Floora lze u ní nalézt prvky vzrušení, jde s trendem, je provokativní, mladistvá, 
dobrodružná, nezávislá, agresivní i inovativní. Snaží se jít i cestou upřímnosti. 
Hodně si zakládá na odlišné reklamě, která má za úkol upozornit, že je jiná banka. 
V reklamě vystupují tzv. dva světy. Jeden je představován obtloustlým tradičním 
bankéřem a druhý svižným mladým představitelem. Jednotlivé spoty upozorňují 
na vyšší úrok za účet, účet bez poplatků aj. Ve venkovní formě reklamy se nebojí 
používat doubleboardy, hypercuby, showcasy apod. Banka funguje na atraktivním 
webu,  kde také provozuje blog. Využívá ke zviditelnění se i Facebook, kde uveřejňuje 
novinky, zajímavosti a další informace týkající se banky a produktů. Používá youtube 
kanál i twitterový kanál. Design poboček je moderní v zeleném konceptu. Při stěhování 
banky na novou adresu v rámci města Brna, vzniklo dynamické moderní město 
Air Bank a.s. Chodby představují ulice, jsou zakomponovány i sady a zahrady 
s travnatými koberci. Zaměstnanci zde mají kavárnu, knihovnu, poštu, holičství, 
cukrárnu a další objekty určené nejen k pracovním, ale i relaxačním aktivitám. 
Propracovaná interní komunikace banky způsobuje, že zaměstnanci se cítí být pro firmu 
zajímaví a důležití.  Firma k zaměstnancům přistupuje lidským přístupem, emotivně 
a vyvolává v nich hravou kreativitu v rámci možností vlastní seberealizace, což oceňují. 
Air Bank a.s. poskytuje klientům vlastní bankomaty s netradičním vzhledem 
a zajímavou doprovodnou službou. V případě, že klient u sebe nemá platební kartu, 
obdrží formou sms tzv. výběrový kód, který mu umožní realizovat výběr hotovosti 




Obrázek 5 Design Air Bank a.s. pobočky v Brně (Zdroj: Institutik.cz119) 
2.4.2 Konkurence na úrovni služby 
Konkurence na úrovni služby je volena na základě stejné nabídky služeb uspokojujících 
stejné potřeby klientů. Konkurence na úrovni služby mohou představovat kromě 
konkurenčních bank i jiné subjekty. 
Nezávislí finanční poradci – jsou členové finančních skupin zabezpečujících nezávislé 
rady ve světě financí. Někteří z nich se specializují i na provázení klientů celým 
procesem. Mnoho z nich slibuje, že za klienta vyřídí veškeré formality, ale ne vždy 
je tato služba jménem klienta možná. Zaměření finančních poradců je napříč finančními 
produkty. Ze známějších firem se jedná o firmu Hypoguru s.r.o, Broker Consluting, a.s., 
AKROPOL nezávislé finanční poradenství a.s. apod. 
Pojišťovny – zabezpečují nejen distribuci svých produktů prostřednictvím sítě 
proškolených zaměstnanců. V současné době v ČR působí kolem 30 pojišťoven, 
které zde mají zároveň sídlo, jsou sdružení v České asociaci pojišťoven. Klientům 
nabízejí jednotlivé varianty, či kombinaci pojištění -  pojištění osob, pojištění majetku 
občanů, pojištění podnikatelů, pojištění motorových vozidel, pojištění odpovědnost 
                                                 
119 INSTITUT INTERNÍ KOMUNIKACE. Jak zaujmout zaměstnance? Emocemi a hravostí!In: Institutik.cz [online]. 




za škodu, pojištění právní ochrany, cestovní pojištění, pojištění záruk pro případ úpadku 
cestovní kanceláře.120 
Pojišťovací zprostředkovatelé – jedná se o distribuční síť pojišťoven. Na trhu existuje 
několik typů pojišťovacích zprostředkovatelů v celkovém počtu více než 150 tisíc121. 
Povinnosti zprostředkovatelů stanovuje zákon a patří mezi ně: odborná péče, uvádění 
úplných a nezavádějících informací, poskytování informací o charakteru a vlastnostech 
poskytovaných služeb, povinnost klientovi sdělit písemně informace a vyhotovit 
písemný záznam z jednání včetně uvedených požadavků. Pojišťovací agenty můžeme 
dělit na pět skupin: vázaný pojišťovací zprostředkovatel, výhradní pojišťovací agent, 
pojišťovací agent, pojišťovací makléř, podřízený pojišťovací zprostředkovatel. Dohled 
nad veškerými zprostředkovateli vykonává Česká národní banka.122 
Investiční zprostředkovatelé – jsou to osoby, které poskytují investiční službu v podobě 
přijímání a předávaní pokynů týkajících se investičních cenných papírů nebo cenných 
papírů kolektivního investování. Od klientů nepřijímá žádné peněžní prostředky, 
ani investiční nástroje, pokyny pouze předává např. bance, investiční společnosti, 
investičnímu fondu apod. Momentálně je v ČR více jak sedm tisíc investičních 
zprostředkovatelů.123 
Penzijní společnosti – cílem těchto společností je vést lidi k investování do budoucnosti 
na krytí jejich seniorských potřeb, formou původního penzijního připojištění, nového 
doplňkového penzijního spoření a v současné době zajištění vypořádání zrušeného 
důchodového spoření. V březnu roku 2015 v ČR působilo osm penzijních 
společností.124 
                                                 
120 CAP. O nás: Základní údaje. Cap.cz [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://www.cap.cz/o-nas/organizacni-
struktura/zakladni-udaje 
121 CNB. Celkový přehled počtu subjektů ke dni.  Cnb.cz [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: 
https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB24.SUBJECTS_COUNTS?p_lang=cz 
122 CNBPROVSECHNY. Pojišťovací zprostředkovatelé. Cnbprovsechny.cz [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: 
http://www.cnbprovsechny.cnb.cz/cs/osobni_finance/pojisteni/pojistovaci_zprostredkovatele.html 
123 CNB. Celkový přehled počtu subjektů ke dni.  Cnb.cz [online]. [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: 
https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB24.SUBJECTS_COUNTS?p_lang=cz 
124 MINISTERSTVO FINANCÍ ČR. Aktuálně působící penzijní společnosti v ČR - rok 2015. In: Mfcr.cz [online]. 





Stavební spořitelny – umožňují řešit a realizovat klientům vlastní bytovou otázku. 
Se spoluúčastí státu vytváří klientům možnost si výhodněji spořit vlastní kapitál. 
V současné době v České republice působí pět stavebních spořitelen.125 
Kurzy finanční gramotnosti – radí žákům, studentům a široké veřejnosti, jak zacházet 
s penězi. Finančně gramotný občan se umí orientovat v problematice peněz a cen. 
Dokáže bez problému spravovat svůj, či rodinný rozpočet včetně správy finančních 
aktiv a finančních závazků i v době změny životní situace. Tato orientace je pro člověka 




Rozlišující Podporující Konkurenční Kvalifikační 
Nezávislí finanční poradci Sortiment Pohodlí Cena Zážitek 
Pojišťovny Sortiment Cena Zážitek Pohodlí 
Pojišťovací zprostředkovatelé Sortiment Cena Zážitek Pohodlí 
Investiční zprostředkovatelé Sortiment Cena Zážitek Pohodlí 
Penzijní společnosti Sortiment Cena Zážitek Pohodlí 
Stavební spořitelny Sortiment Cena Zážitek Pohodlí 
Kurzy finanční gramotnosti Pohodlí Zážitek Sortiment Cena 
Obrázek 6 Positioning konkurence na úrovni služby (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
Co se týče osobnosti, tak každá ze skupin konkurence zahrnuje několik konkrétních 
společností, z nichž každá se snaží působit nepatrně jiným konkurenčním dojmem 
na své klienty.  
Komunikace skupiny konkurence je také pojímána individuálním přístupem, nelze tedy 
pojmout skupinu jako samostatný prvek. 
2.4.3 Konkurence na úrovni rodu 
Je založena na snaze všech firem usilujících o klientovi finanční prostředky. V rámci 
rodu je možné zařadit veškeré konkurenty z úrovně značky, odvětví i služby. Jedná se 
o veškeré banky působící na českém trhu, o nezávislé finanční poradce, o pojišťovací 
zprostředkovatele apod. 
                                                 




2.4.4 Zhodnocení konkurenceschopnosti 
Air Bank a.s. se od začátku působení odlišuje agresivní marketingovou kampaní. Právě 
tímto počínáním se pokouší ohrozit pozici stávajících leadrů a stabilitu klasických 
bankovních domů. Jeví se jako největší hrozba pro velkou bankovní trojku i pro ostatní 
nízkonákladové banky. Díky tomuto masivnímu přístupu hrozí permanentně 
konkurenční střet. S ohledem na to, že Česká spořitelna, a.s. se převážně soustředí 
na soutěž mezi „stejnými“ bankami, tak při zaútočení hravou bankou není schopna 
adekvátně reagovat. 
S ohledem na to, že banky mají stejné možnosti při výběru vstupů, např. zaměstnanců, 
jelikož poptávka je poměrně široká, ale skutečná nabídka kvalifikovaných pracovníků 
není tak obsáhlá, je pro Českou spořitelnu, a.s. problémem se zcela od konkurence 
odlišit. Speciálně Air Bank a.s. atakuje, prostřednictvím masivní reklamy, tradiční 
bankéře a díky hravému stylu se jí povedlo se odlišit. Navíc banky musí své klienty 
před realizací úvěrového obchodu důkladně prověřovat, což i v rámci 
České spořitelny, a.s. je prvek spíše nekonkurenceschopný. Dost často lze spatřit, že týž 
klient, který zde neuspěl, uspěje jinde. 
Zhodnotíme-li vztah dobrého a špatného konkurenta, tak dobrým konkurentem 
pro Českou spořitelnu, a.s. je bezpodmínečně Air Bank a.s., která svým nadšením 
přispívá k rozvoji bankovního sektoru, stává se stabilnější, efektivně se posouvá 
ke svým vytyčeným cílům. Obráceně lze konstatovat, že Česká spořitelna, a.s. je 
pro Air Bank a.s konkurentem špatným, byť je tradiční a úspěšnou firmou zaměřenou 
na retail. Ve vztahu ke Komerční bance, a.s. lze říci, že banky jsou si stejně silnými 
konkurenty. Oběma hrozí nebezpečí ze strany modernější agresivnější Air Bank a.s. 
Postavíme-li vedle sebe Českou spořitelnu, a.s. a Komerční banku, a.s., tak budou 
většinou bojovat s předsudky ze strany klientů. Avšak dáme-li do pozorování ještě 
Air Bank a.s. bude nejspíš vyvolávat zájem a chuť po vyzkoušení si něčeho 
neokoukaného. Vždy však půjde o individuální vnímání zákazníka, které se 
při rozhodování uplatní. V praxi budou vnímány první dvě zmíněné jako klasické 
a tradiční banky, avšak třetí zmíněná banka bude nejspíše preferována i za předpokladu, 
že nebude klientovi poskytovat stejné parametry produktů. Zákazník je v tomto případě 
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lehčeji přehlédne. Od České spořitelny, a.s. zákazník očekává jistou míru 
konzervativnosti, na rozdíl od Air Bank a.s. čeká něco ohromujícího, co bude udávat 
trend všem ostatním bankovním institucím. 
Prvky Česká spořitelna, a.s. Komerční banka, a.s. Air Bank a.s. 
Sortiment 
x široká nabídka produktů, 
včetně produktů dceřiných 
společností, velké rozpětí 
služeb, které lze po bance 
požadovat, lze přizpůsobit 
individuální poptávce 
(oproti konkurenci +, 
známka 1) 
x široká nabídka produktů, 
včetně produktů dceřiných 
společností, velké rozpětí 
služeb, které lze po bance 
požadovat (oproti 
konkurenci +, známka 1) 
x zatím nedisponuje 
veškerými produkty, které 
nabízejí velké bankovní 
domy, služby poskytuje 
zákazníkům ty, které 
požadují (oproti 
konkurenci -, známka 2) 
Cena 
x každý produkt/ služba má 
určenu svoji konkrétní cenu 
(oproti konkurenci -, 
známka 2) 
x každý produkt/ služba 
disponuje stanovenou 
cenou (oproti konkurenci 
-, známka 2) 
x nízká, či téměř bez 
poplatku (oproti 
konkurenci +, známka 1)
Zážitek 
x chybí něco zajímavého, 
čím by banka vynikala nad 
konkurencí, zážitky ve 
formě společenských a 
kulturních akcí nejsou 
odlišujícím prvkem, jelikož 
ty využívá téměř každý 
bankovní ústav. Zrovna tak 
není správným zážitkem 
pouze realizovaná obchodní 
schůzka, či doba čekání na 
ni. (oproti konkurenci 
převažuje -, známka 2) 
x zážitek z obchodního 
místa postrádá atraktivnost, 
je třeba se zaměřit na něco 
speciálního, co dokáže 
klientovu pozornost 
efektivně přilákat. (oproti 
konkurenci převažuje -, 
známka 2) 
x zážitkem je pro klienta 
samotná návštěva 
pobočky, kdy bývá 
ohromen přístupem a 
chováním zaměstnancům 
rovněž prostředí a 
jednoduchost, či rychlost 
je pro něj na první pohled 
lákavá.(oproti 
konkurenci +, známka 1)
Pohodlí 
x pohodlí není zcela 
vynikajícím prvkem za 
předpokladu dlouhé čekací 
doby před úspěšným 
obsloužením. Z pohledu 
přístupu k vlastním 




nepřetržitě. Velké množství 
vlastních bankomatů. 
(oproti konkurenci 
převažuje +, známka 1) 
x složité vyzvedávání 
certifikátu pro vstup do 
osobního bankovnictví je 
neoblíbený (musí se 
používat pro vstup z 
každého jiného zařízení). 
Nicméně samotná aplikace 
moje banka nabízí 
jednoduchou formu 
obsluhy pro každého. 
(oproti konkurenci  
převažuje -, známka 2) 
x přátelská obsluha 
internetového 
bankovnictví - přehlednost 
a uživatelská přívětivost, 
rozšiřující se pobočková 
síť i síť bankomatů, výběr 
z bankomatu bez použití 
platební karty - pouze 
prostřednictvím 
výběrového kódu. (oproti 




x ambiciózní, chybí 
jednoduchost a zábavnost 
(oproti konkurenci 
převažuje -, známka 2) 
x profesionál, není 
inovativní (oproti 
konkurenci  převažuje -, 
známka 3) 
x mladistvý jedinec, 
otevřený a pravdivý 
přístup (oproti 
konkurenci +, známka 1)
Vnější komunikace 
x nejhojnější využití 
profesionálně sestavené TV 
reklamy, Facebooku a 
pouliční reklamy např. 
citylighty apod. (oproti 
konkurenci +, známka 1) 
x propracovaná TV 
reklama, která komunikuje 
i v tisku a také v pouličním 
prostředí. Rovněž využívá 
síly sociální sítě 
Facebooku. (oproti 
konkurenci +, známka 1) 
x masivní agresivně 
postavená TV reklama, 
Facebook, venkovní 
reklama napříč městy. 
(oproti konkurenci +, 
známka 1) 
Vnitřní komunikace 
x venkovní prostory 
poboček jsou někdy 
omezeny tím, že se jedná o 




jednotný oděv - lze zařadit 
změnu (oproti konkurenci 
+, známka 1) 
x diskrétnost na pobočkách 
a zařazení inovací a 




požadavky na odívání 
(oproti konkurenci +, 
známka 1) 
x dynamický moderní 
design poboček, 
zaměstnanci mají možnost 
seberealizace (oproti 
konkurenci převažuje +, 
známka 1) 
Obrázek 7 Porovnání s konkurencí (Zdroj: Vlastní zpracování autorky126) 
 
2.5 Vnímání značky 
Všeobecně banky 
Každoročně se hodnotí banka roku. Pro rok 2015 byla zvolena Česká spořitelna, a.s. 
jako nejdůvěryhodnější banka roku, na druhém místě se umístila UniCredit bank a třetí 
místo patřilo Air Bank a.s. Nejdynamičtější bankou roku se stala Air Bank a.s., za ní Fio 
Banka, a.s. a třetí Raiffeisenbank a.s. V nové kategorii on-line banka se umístila Air 
Bank a.s.  Účtem roku byl zvolen účet od Fio Banky, a.s.127 
Češi jsou ve střídání bank konzervativní. Lidé, kteří účty nemají, jsou převážně ti, co se 
nachází na počátku pracovního života, či seniorové, kteří jsou zvyklí na předání 
hotovosti z ruky do ruky. Obě skupiny však vyžadují unikátní způsob přístupu.128 
                                                 
126 Vysvětlivky: + znamená ve vztahu k celé konkurenci pozitivní přístup, - je negativní přístup a známky jsou ve 
škále od 1-3, za předpokladu, že 1 znamená nejlepší hodnocení. 
127 SOVOVÁ, E. Bankou roku 2015 je Česká spořitelna, v soutěži překvapila Air Bank. In: Idnes.cz [online]. 12. 
listopadu 2015 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/bankou-roku-2015-je-ceska-sporitelna-drb-
/bank.aspx?c=A151112_144606_bank_sov 
128 DELOITTE. Průzkum: Více než čtyři pětiny Čechů jsou věrní své bance. In: Investujeme.cz [online]. 14.6.2012 




Z průzkumu agentury Stem/Mark vyplývá, že by si Češi při znovuotevření účtu vybrali 
ve 26% Air Bank a.s. a dalších 30% by si vybralo jinou nově otevřenou banku. Klienti 
si vybírají banku nejen dle poplatků a úroků, ale zajímá je, jak se k nim banka chová. 
Nechají se ovlivnit osobní zkušeností, či doporučením rodiny nebo blízkých přátel.129 
Výběr banky je podmíněn preferovanými požadavky ze strany klientů, dost často se 
objevuje jako hlavní parametr cena. Důvodem je útok nízkonákladových bank 
bezpoplatkovou politikou. Nicméně výše poplatků je jedním z důvodů, co vede klienty 
ke změně banky, což potvrzuje průzkum agentury Stem/Mark. Co se týče významu 
poplatků v myslích klientů, lze je rozdělit dle průzkumu do tří skupin: výši poplatků 
neznám, o výši poplatků se zajímám, poplatky hrají důležitou roli. Většina respondentů 
se o poplatky zajímá, ale skutečně důležitou roli hrají ani ne pro třetinu dotazovaných, 
což zachycuje graf č. 4.130 
 
Graf 4 Jakou roli sehrávají bankovní poplatky v rozhodování výběru banky či služby (Zdroj: Stem/Mark 131) 
                                                 
129 BUBÁK, Z. Air Bank má již 300 tisíc klientů. Průzkum ukázal, jakou banku by si lidé nyní nejraději vybrali. 
In: Finparada.cz [online]. 23.10.2014 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://finparada.cz/2345-Air-Bank-ma-300-tisic-
klientu.aspx?mobile=full 
130 FINCENTRUM. Důvod pro změnu banky? Určitě výše poplatků!. In: Idnes.cz [online]. 27.4.2004 [cit. 2016-03-
06]. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/duvod-pro-zmenu-banky-urcite-vyse-poplatku-fks-
/bank.aspx?c=A040422_124931_fi_osobni_jlo 
131 FINCENTRUM. Důvod pro změnu banky? Určitě výše poplatků!. In: Idnes.cz [online]. 27.4.2004 [cit. 2016-03-





Výši poplatků neznám a ani se o ni nezajímám
O výši poplatků se zajímám, ale pro mé rozhodování jsou nedpodstatné
O výši poplatků se zajímám a pro mé rozhodování jsou jedním z důležitých
kritérií
O výši poplatků se zajímám a pro mé rozhodování hrají nejdůležitější roli a




Graf 5 Význam poplatků u mateřské banky (Zdroj: Stem/Mark132) 
 
Velké banky se snaží reagovat na výzvu ze strany nízkonákladových bank, které jim 
klienty odvádějí. Snaha velkých bank spočívá v odbourání těžkopádnosti, která je často 
způsobena vystupováním banky jako kolosu. Rovněž se zaměřují na větší přizpůsobení 
se klientům prostřednictvím hojných inovací. Jedním z kroků je např. zrušení poplatku 
za vedení hypotečního účtu. Hlavním důvodem obrany hypotečních účtů je to, 
že hypoteční úvěry jsou pro banky komplexně velmi výnosné. Snaží se působit 
energicky a dynamicky a omezit celkový dojem nabité lenosti za poslední roky.133 
Neuspokojivé služby a také složitý přístup k pobočce jsou pro klienty motivací, 
proč banku vyměnit. Klienti jsou totiž mnohem aktivnější a nenechávají se odbýt. 
Jdou si za svým požadavkem. Chtějí být spokojeni zároveň s cenou a kvalitou 
nabízeného. Klienti očekávají propracované on-line bankovnictví s využitím mobilu, 
či tabletu, vysokou úroveň call center, jednoduchý přístup k bance a rychlé vyřízení 
přání. Většina zákazníků dnes vyhledává rychlejší formy komunikace s bankou 
                                                 
132 FINCENTRUM. Důvod pro změnu banky? Určitě výše poplatků!. In: Idnes.cz [online].27.4. 2004 [cit. 2016-03-
06]. Dostupné z: http://finance.idnes.cz/duvod-pro-zmenu-banky-urcite-vyse-poplatku-fks-
/bank.aspx?c=A040422_124931_fi_osobni_jlo 
133 ZEMAN, M. Velké banky chtějí přitáhnout zpět klienty. Mění poplatkovou politiku. In: Ekonomicky-































než klasickou návštěvu na pobočce.134 Ale stále jedna třetina klientů preferuje osobní 
schůzku.135 
Na webu ve spojení s internetbankingem je nejčastěji spojována  , a to především 
díky diskusnímu fóru banky a komplexní změně aplikace internetového bankovnictví 
v průběhu února – března 2014. Po dlouhé odmlce se objevuje Česká spořitelna, a.s., 
Komerční banka, a.s. Fio Banka, a.s., MONETA Money Bank, a.s. 
(GE Money Bank a.s.), Československá obchodní banka, a.s. Důležitou roli z hlediska 
internetové obsluhy financí hraje rychlost, jednoduchost a bezpečnost. Uživatelům 
chybí snadnost vyhledávání a možnosti zobrazení rodinných rozpočtů, či plánování 
individuálních toků.136 
 
Graf 6 7 TOP bank v internetbankingu včetně pozitivního, či negativního vnímání 
(Zdroj: Arbes Technologies137) 
 
Dle výzkumu provedeného formou mystery shoppingu firmou MNS Market Research 
vyplývá, že české banky jsou dobré ve vítání klientů a loučení s nimi. Rezervy 
všeobecně mají ve správném zjištění potřeb klienta. Z osmi zkoumaných bank 
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na českém trhu měla nejlepší výsledek v indexu obsluhy na pobočkách Komerční 
banka, a.s. 138 
I přes velkou škálu potenciálních zájemců se řada bankovních šéfů bojí nedostatku 
schopných zaměstnanců. Požadují profesionály, ale i mladé talentované jedince rychle 
přizpůsobující se měnícím se podmínkám ze strany zákazníků, technologií 
i konkurentů.139 
2.5.1 Vyhodnocení dotazníku 
Metodika: K tématu konkurenceschopnosti jsem si vybrala oblast značky jako stěžení 
nástroj, proto je celý dotazník (příloha č. 2) zaměřen na otázky týkající se znalosti 
značky. Je rozdělen do dvou částí, z nichž jedna ukazuje subjektivní vnímání 
respondentů značky České spořitelny, a.s. a druhá se týká specifikačních údajů 
o respondentech. Sestavila jsem dotazník, který byl anonymní a obsahoval 23 otázek. 
V úvodu dotazníku jsem respondenty seznámila se svoji prosbou o vyplnění, 
specifikovala jsem jeho strukturu, pro koho je určen a následně k čemu budou data 
sloužit.  Použité otázky byly pokládány v kombinaci formy uzavřené, otevřené, 
ipolouzavřené, kde respondenti mohli uvést svůj osobní názor. U jedné z otázek byla 
použita forma škálování od 1 do 5. Jedna otázka byla v duchu srovnání konkrétních 
vlastností. Předtím než jsem začala dotazník distribuovat do zvolené cílové skupiny, 
tak jsem provedla pilotáž, abych prověřila proveditelnost šetření. Pro tuto studii mi 
posloužilo jako vzorek deset respondentů, které jsem dále do výsledků nezahrnovala. 
Po ověření vhodnosti dotazníku jsem upravila dotazník dle připomínek a odpovědí, 
které pilotníci uváděli. Pro šíření dotazníku jsem si vybrala sociální síť Facebook, 
kam jsem vložila odkaz s prosbou o vyplnění mezi skupiny studentů a absolventů 
Vysokého učení technického, do skupiny Vysoké školy polytechnické v Jihlavě, 
skupiny Provozně ekonomické fakulty MENDELU v Brně, skupiny Jihočeské 
univerzity v Českých Budějovicích, skupiny Univerzity Karlovy v Praze, rovněž jsem 
o vyplnění požádala své spolužáky z osmiletého Gymnázia v Pelhřimově, kteří mají 
díky svým studiím téměř celorepublikovou působnost. Vrátilo se mi 148 zcela 
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vyplněných dotazníků. Finální počet vrácených dotazníků byl nepatrně vyšší, ale tyto 
formuláře nebyly adekvátně vyplněné. S ohledem na anonymitu, nebylo možné 
dotazník respondentům vrátit k doplnění a případně zjistit důvod, který je vedl 
k nevyplnění některých otázek. Nebylo vhodné tyto dotazníky do výzkumu zařadit. 
Celek 148 vyplněných dotazníků vytvořil 100 % a každé z odpovědí jsem přiřadila 
stejnou váhu. Doba na vypracování dotazníků byla ve spolupráci se serverem vyplnto.cz 
stanovena na 14 dní. Průměrná doba vyplňování dotazníku byla po vyhodnocení 
7:27min.  Po ukončení výzkumu jsem dotazníky vyhodnotila a rozdělila do několika 
oblastí.  První část se týká specifikačních údajů o respondentech, tedy pohlaví, věku, 
nejvyššího dosaženého vzdělání, bydliště a vztahu k České spořitelně, a.s. Druhá část se 
zabývá subjektivním vnímáním respondentů značky banky, porovnává závislosti 
a vztahy odpovědí.  
Statistické informace: Ve finálním vyhodnocování pracuji se vzorkem 
148 respondentů. Z celkového počtu převažují ženy v počtu 112, tedy 75,68 %, 
oproti mužům v počtu 36, s  24,32%. Nejhojněji zastoupenou věkovou skupinou byli 
mladí lidé ve věku 21-25 let, v počtu 78 respondentů, v procentuálním vyjádření 52,7%. 
Druhou skupinu tvořili tázaní ve věku 26 – 30 let, v počtu 57 lidí, tedy 38,51%. 
Nejméně zastoupení byli jedinci ve věku 18 – 20 let, jichž bylo celkem 13, s 8,78%. 
Vybraná cílovou skupina korespondovala s nejvyšším dosaženým vzděláním, 
téměř většina respondentů byla z řad vysokoškoláků, případně „čekatelů“ na bakalářské 
vzdělání, tedy středoškoláků s maturitou. Vysokoškoláci obsadili 64,19%, středoškoláci 
s maturitou získali 31, 76%. Čtyři lidé z řad respondentů mají vyšší odborné vzdělání, 
jeden člověk je středoškolák bez maturity a jeden má pouze plně dokončené základní 
vzdělání. Bydliště respondentů je srovnatelně rozložené. Z celkového počtu respondentů 
žije 61 jedinců v obci menší 10 000 obyvatel, v obci do 100 000 obyvatel žije 56 lidí 
a zbytek, tedy 31 dotazovaných, žije v obci nad 100 000 obyvatel. V klientském vztahu 
k České spořitelně, a.s. je necelá polovina, tedy 61 osob (41,22%). Neklienty banky 
tvoří více než polovina dotázaných, tedy 87 jedinců (58,78%).  
Zhodnocení relevantnosti vzorku: Výsledky z průzkumu poskytují komplementární 
informace k utvoření pohledu zákazníka.  Na základě kritického zhodnocení 
lze konstatovat, že se nejedná o astronomicky velký vzorek respondentů. 
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Rovněž složení klientů České spořitelny, a.s. dle pohlaví nekoresponduje s rozložením 
skutečným. Z rodinného pohledu lze tyto výsledky posuzovat hromadně. Nicméně 
v rámci celkového zaměření banky na rodinu, je možné, že na banku více reflektují 
ženy, které jsou s ní od přírody spjaté více, než-li opačné pohlaví. Z předchozích 
důvodů jsou získaná data a informace z dotazníku využita jako doplňující, poskytují 
omezenou formu vypovídací schopnosti.  
2.5.2 Shrnutí dotazníkového šetření 
Banka pro klienty znamená ve většině případů konkrétní bankovní dům, zbytek jedinců 
si pod tímto pojmy vybavuje symboly a produkty z celého bankovnictví. Při představě 
konkrétní banky pro založení osobního účtu, kam by měla chodit mzda/plat by si klienti 
vybrali takovou banku, která bude mít nízké poplatky, budou na ní mít skvělé reference, 
či osobní zkušenosti, bude dostupná jejich bydlišti a poskytne jim komplexně 
nejvýhodnější podmínky. Dotazovaní jsou věrni ve větší míře bankám stabilním, 
tradičním jako Česká spořitelna, a.s., Komerční banka, a.s. a Československá obchodní 
banka, a.s.  
Logo České spořitelny, a.s. je známé, přitažlivé, ale i přesto polovina respondentů jej 
vnímá jako nelíbivé. Díky osobním zkušenostem respondenti hodnotí název banky 
jako jednoduchý, národní, lehce zapamatovatelný a dlouhý. Silnými stránkami banky 
jsou stabilita firmy, dobrá značka. Mezeru má banka v oblasti modernosti firmy, 
dobrého designu a pozitivní zkušenosti. Jako nejzranitelnější místo je respondenty 
vnímána vysoká cena. Slogan banky téměř vystihuje svojí podstatu. Konkrétní 
představitel není s bankou spojován, vyskytují se spíše ojedinělé případy specifické 
představy jedinců. Průvodní znělka je pro klienty neznámá a těžce vybavitelná. Banka 
si může klienty získat hlavně kvalitními referencemi z řad rodiny a blízkých přátel, 
osobní zkušeností lidí, případně odlišením se ve formě speciálních bonusů. Stěžejní 
barvou banky je modrá. Zaměstnanci musí dbát na ochotu, vstřícnost a svou vlastní 
správnou informovanost. Banka, která spravuje volné finanční prostředky klientů, 
má mít profil adekvátních poplatků a ceny za služby a produkty, které poskytuje. 
Očekávaná forma pohodlí znamená umístění banky a vzdálenost bankomatu, funkčnost 
webových stránek a také rychlost jdoucí ruku v ruce s jednoduchostí procesu. Pohodlí 
je rovněž kombinace komplexního výčtu souvisejících možností. Zážitek 
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je jednoznačně odbornost doplněná podporou životního stylu a možností smlouvání. 
Přitažlivá banka rovná se spolehlivá a upřímná banka. Podrobné výsledky jsou uvedeny 
v příloze č.3. 
2.6 SWOT analýza 
Za účelem celistvého zhodnocení značky České spořitelny, a.s. a zkompletování 
analytické části je využita SWOT analýza, která odhaluje slabá, silná místa, nové 
možnosti a potenciální hrozby v kontextu rozvoje značky. Zároveň je podkladem pro 
posílení konkurenceschopnosti značky v souvislosti se získáním a udržením mladých 
klientů. 
Silné stránky (Strengths) 
 Široká síť poboček a bankomatů po celé republice. Pobočky a bankomaty 
se nacházejí velmi často i v menších obcích, kde jiná banka nemá zastoupení. 
V rámci pohodlí a zákaznické zkušenosti je rozmístění přijatelné. 
 Hojné možnosti a kombinace nabízených služeb a produktů. Co se 
týče dostatečnosti v sortimentu, tak jej lze shledat jako adekvátní s ohledem 
na positioning. 
 Stálost a tradice značky, prostřednictvím osobnosti, podporuje míru její 
způsobilosti jako k leadrovi, jistotě, bezpečnosti aj. 
 Následný servis a péče o klientovi prostředky – klient je pravidelně informován 
o stavu svého jmění prostřednictvím korespondence, či přímo konkrétním 
poradcem, který se o jeho portfolio stará. Kdykoliv je mu ochoten poskytnout 
podrobné informace, zajistit aktualizaci a odpovědět na jeho dodatečné otázky.  
Veškeré tyto činnosti po realizaci obchodu, schůzky apod. vyzdvihují sílu 
pohodlí a zákaznické zkušenosti z pohledu positioningu. 
 Kvalifikovaní zaměstnanci prochází rozsáhlým výběrovým řízením a dlouhým 
školícím procesem, respektive plní svůj adaptační plán. V závěru jsou ze svých 
znalostí a dovedností pečlivě prověřováni a musí obhájit svoji pozici. Oblast 
zaměstnanců je důležitým bodem z oblasti komunikace, podporuje nejen zážitek, 
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pohodlí, ale v neposlední řadě utváří osobnost banky, lze prostřednictvím 
ní ovlivnit klientské vnímání. 
 Vysoká míra propagace, banka využívá mnoho distribučních kanálů (včetně 
sociálních sítí) a pravidelně obměňuje své kampaně, tak aby zaujala. 
Je podpůrnou formou komunikace, která podporuje utváření osobnosti, přínos 
zážitku i bankovního pohodlí. Může ovlivňovat i cenu produktů a služeb. 
 
Silné stránky Známka (1-5) Váha Σ 
Široká síť poboček a bankomatů 4 0,15 0,60 
Kombinace služeb a produktů 5 0,35 1,75 
Stálost a tradice značky 3 0,10 0,30 
Servis a následná péče 2 0,10 0,20 
Kvalifikovaní pracovníci 2 0,20 0,40 
Vysoká míra propagace 2 0,10 0,20 
Dohromady  x 1 3,45 
Tabulka 6 SWOT analýza – silné stránky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 Cena za poplatky a služby v rámci kvalifikačního atributu positioningu je 
dle zákazníků příliš vysoká a ne vždy je akceptovatelná. V porovnání 
s alternativními bankami je ČS, a.s. se sazebníkem nepřijatelná. Brání v utváření 
trendy a mladistvé osobnosti, banka působí striktně, vážně. 
 Nedostatečná flexibilita v aplikaci novinek z pohledu positioningového pohodlí 
a nákupní zkušenosti brání adekvátnímu využití v rámci sortimentu. 
 Obtížná adaptace nových postupů komunikace nedokáže patřičně odprezentovat 
původní myšlenku vytvořenou positioningem a osobností. 
 Chybějící možnost veřejně sdílet názory, na základě kterých poté mohou být 
lépe plněny požadavky ze strany klientů. Z pohledu zákaznické zkušenosti 
a pohodlí nelze využít přímé názory účastníků bankovního dění ve prospěch 




Slabé stránky Známka -(1-5) Váha Σ 
Cena za poplatky a služby -4 0,35 -1,40 
Nedostatečná flexibilita -3 0,25 -0,75 
Adaptace nových postupů komunikace -4 0,25 -1,00 
Sdílení názorů -1 0,15 -0,15 
Dohromady  x 1,00 -3,30 
Tabulka 7 SWOT analýza – slabé stránky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Příležitosti (Opportunities) 
 Využití silných referencí ze strany stávajících zákazníků (rodina, blízcí známí 
apod.). Nedostatečnost omezuje prostor pro budování zážitků z pohledu 
positioningu a rovněž staví mantinely komunikaci svěží, mladé, dobrodružné 
osobnosti. 
 Využití vnímání značky z pohledu vnitřních zaměstnanců. Chybějící pohled 
ze strany vnitřních lidí nemůže adekvátně komunikovat vzrušující a upřímnou 
osobnost značky. 
 Zvýšení efektivity on–line komunikace – za účelem oslovení nových 
potenciálních zákazníků. Nezajímavá forma komunikace pro cílovou skupinu 
nedokáže přilákat v rámci pohodlí positioningu. 
 
Příležitosti Známka (1-5) Váha Σ 
Využití referencí 4 0,50 2,00 
Pohled zaměstnanců 2 0,30 0,60 
On-line přiblížení se klientům 1 0,20 0,20 
Dohromady  x 1,00 2,80 
Tabulka 8 SWOT analýza – příležitosti (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Hrozby (Threats) 
 Spotřební chování zákazníků – zájem o vyzkoušení nových typů bank. Banky, 
které jsou v souladu s mladistvým, dobrodružným a vzrušujícím životním stylem 
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mladé generace, která vyjadřuje její osobnost a nabízí novinky v oblasti pohodlí 
positioningu, dokážou klienta získat hravou formou. 
 Síla komunikace konkurence – agresivní forma ze strany nízkonákladových 
bank. Prvek vzrušující oblasti osobnosti je podpořen vhodnou komunikací 
a působí přímo na smyslové vnímání klientů. 
 Změna uživatelských návyků v podobě upřednostnění jednoduchosti, hravosti, 
rychlosti, apod. V této oblasti lze spatřit požadované pohodlí ze strany 
zákazníků a rovněž komunikaci osobnosti z pohledu upřímnosti a trendového 
pojetí. 
 
Hrozby Známka -(1-5) Váha Σ 
Spotřební chování -2 0,40 -0,80 
Síla komunikace konkurence -2 0,30 -0,60 
Změna uživatelských návyků -2 0,30 -0,60 
Dohromady  x 1,00 -2,00 

























2.6.1 Shrnutí SWOT analýzy 
Na základě provedené SWOT analýzy lze říci, že banka má se může spolehnout 
na nastavení své osobnosti a může neustále zlepšovat oblast positioningu. Východiskem 
této situace může být řešení prostřednictvím rozvoje komunikace značky. Pro přilákání 
a udržení „nových“ mladých klientů je toto jejím stěžejním bodem, jak se odlišit 
od konkurence. 
Velký zdroj pro zlepšení spatřuji v oblasti příležitostí s využitím silných stránek firmy. 
Tato cesta vede ke zlepšení vnímání značky stávajícími klienty, ale i navenek 
pro zákazníky potenciální. 
Zajímavý prostor vidím v oblasti zvýšení efektivity on–line komunikace, jejímž cílem 
by bylo se potenciálním i stávajícím klientům přiblížit a zjistit, jaké jsou jejich 
subjektivní názory, které mohou být začleněny ve prospěch nových změn. 
Rovněž zaměstnanecký úhel pohledu na značku má velký význam, jelikož zaměstnanci 





3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Vlastní návrhová část využívá získané teoretické poznatky a navazuje na analýzu 
aktuální situace a analýzu konkurence značky. Doporučení a změny jsou sestavovány 
tak, aby působily na odstranění mezer konkurenceschopnosti značky firmy ve vztahu 
k mladší klientele a pozitivně působily prostřednictvím vhodně zvolené komunikační 
strategie na její posílení v dané cílové skupině. 
3.1 Zhodnocení strategie banky 
Z analýz vyplynulo, že  komplexní situace firmy je na dobré úrovni. Branding značky 
České spořitelny, a.s. si zakládá na stabilním rozložení positioningu, který je významný 
z pohledu upevnění pozice v mysli klientů. Je základním prvkem, na kterém banka staví 
svojí osobnost, která ovlivňuje vztah mezi zákazníkem a bankovní značkou. Směr 
osobnosti zkoumané banky je dán vážností, spolehlivostí, inteligencí, vůdcovskou 
schopností a nechybí jí touha po úspěchu. Vrcholem konkurenceschopné identity této 
značky je komunikace, která prezentuje tvář i její hlas. Ovlivňuje klienty v jejich 
finálním nákupním chování.  
Česká spořitelna, a.s. má stálou pozici na trhu. Problémem je však silný atak 
konkurence, která získává zákazníky na svoji stranu prostřednictvím zábavné, čerstvé 
a agresivní cesty. Zatímco Česká spořitelna, a.s. bojuje s konzervatismem, seriózností 
a tradicí, které získala během mnohaletého působení na finančním trhu. Jedná se 
převážně o mladší generaci, která se nebojí realizovat změny a není pro ni překážkou 
vyměnit jeden bankovní ústav za jiný. Za předpokladu, že vybraná značka bude 
podporovat její životní styl, bude rychlá, flexibilní, nebojácná apod. Jako východisko 
této situace lze považovat transformaci komunikace značky směrem ke klientům. 
Oblast positioningu využívá všechny atributy Ko Floorovi metodiky: rozlišující, 
podporující, konkurenční, kvalifikační. Z nichž lze vyzdvihnout právě konkurenční 
prvek a tím je oblast pohodlí. V rámci něho banka vyniká a klienti mají zabezpečený 
přístup ke svým prostředkům kdekoliv a kdykoliv. Positioning je nastaven správně 
a proto nevyžaduje, žádné zásadní změny. Osobnost je postavena na pevných základech 
její způsobilosti. Zakládá si na úspěchu, inteligenci a upřímnosti, proto i oblast 
osobnosti shledávám jako plně funkční a nebudu jí v návrzích posouvat jiným směrem. 
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Jako stěžejní vnímám pro aplikaci návrhů oblast komunikace. Jejím působením lze 
ovlivnit zákaznické smýšlení o značce. 
V návrhu se věnuji úpravě a doplnění stávající strategie značky. Zaměřuji se hlavně 
na oblast komunikace značky, která vyžaduje aktivnější přístup vedoucí k udržení 
a přilákání mladých klientů. Banka má poměrně široké komunikační rozpětí, ale 
nezaměřuje se primárně na mladou generaci. V oblasti vnější komunikace předkládám 
návrh na reklamu pro mladé, fórum pro mladé a podporu zvýhodněné půjčky pro mladé. 
Ve vnitřní komunikaci jsem se zaměřila na sekci na pobočce pro mladé a na průzkum 
vnímání značky interních pracovníků, jejichž názor může silně ovlivnit bankovní 
značku jako takovou. Posílení značky úpravou komunikační strategie způsobí zajištění 
většího provozu v rámci banky, ovlivní ztráty existujících zákazníků a rozšíří základnu 
mladých klientů o nově příchozí klienty. 
 
              POSITIONING    
                OSOBNOST 
             KOMUNIKACE 
Obrázek 9 Vliv změny komunikace ve vztahu k mladým klientům (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
3.2 Komunikace značky 
3.2.1  Vnější komunikace 
Reklama – kampaň na podporu prodeje účtu 
Reklamy, kterými banka komunikuje, jsou převážně určeny pro rodiny s dětmi, 
v současné chvíli není žádná reklama určena mladé cílové skupině, proto je vhodné 
vytvořit něco, co zaujme čerstvě pracující jedince a vyvolá chuť si ji vyzkoušet. 
Veškeré návrhy jsou mojí tvorbou a náznakem, jak může firma využít potenciál 
mladých klientů.  Za předpokladu, že si banka nechává kampaně zpracovávat speciální 





1. Zadání klienta, tzv. klientský brief, který bude obsahovat, co je předmětem 
plánování, co je cílem konkrétní kampaně, např. zvýšení povědomí o značce 
apod. Je specifikován konkrétní produkt, případně služba. Rovněž je určena 
konkrétní cílová skupina, stanovený rozpočet, načasování kampaně. 
Jsou definována média, která budou využívána. Také jsou určeny povinné 
položky jako logo apod. Je vymezena zodpovědnost a konkrétní stěžejní osoba 
určená pro komunikaci s reklamní agenturou. 
2. Mediální plánování, při kterém je nutné provést analýzu mediálních aktivit 
konkurence, analýzu konzumace reklamy naší cílovou skupinou, analýzu 
nákupních znalostí konkrétní cílové skupiny. Tato oblast zahrnuje plánování 
specifických parametrů u médií (např. tituly, stanice, termíny kampaně, časy 
kampaně, pozice reklamní plochy, stopáže, regiony, formáty).  
3. Příprava a realizace kampaně spočívá v nákupu mediálního prostoru, 
vyjednávání s medii. Výroba samotného reklamního sdělení je také součástí. 
Po dokončení patřičného reklamního formátu se kampaň realizuje. 
Bezprostředně po této fázi následuje závěrečné vyhodnocení zamýšleného 
účinku. 
 
Předmět Cíl Produkt/ Služba Cílová skupina 
Získat nové mladé 
zákazníky 
Zaujmout a 
vyvolat chuť po 
vyzkoušení 
Flexibilní účet Od 20 do 30 let 
Rozpočet Načasování  Medium Povinné položky 




Logo ČS, a.s., styl 
podporující slogan 
firmy 
Tabulka 10 Klientský brief (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Doporučení: Po prozkoumání mediálních kanálů pro mladé navrhuji společnosti využít 
sílu sociální sítě a vytvořit mladým reklamu přímo jim na míru. Hned druhým velmi 
                                                 
140 Při realizaci reklamy ve veřejných dopravních prostředcích v jednom vybraném městě. Pro realizaci plošně po celé 
republice je třeba rozpočet úměrně navýšit. 
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atraktivním mediem je bezpochyby smartphone, který mladí používají, stejně 
jako Facebook, téměř každý den. A v něm využívají různé aplikace, na kterých sdílejí 
s ostatními svoje momentální zážitky a dění kolem sebe. Průměrný občan má v chytrém 
telefonu 28 aplikací. Mnoho mladých lidí cestuje do práce veřejnou dopravou 
(autobusem, trolejbusem, metrem aj.), či využívají dopravu linkových autobusů apod. 
Většinu času stráveného cestováním buď pokukují kolem sebe, nebo vyplňují tento čas 
„hrátkami s mobilem.“ 
Návrh: Pro firmu jsem vytvořila reklamu na měsíční bázi za účelem zaujmutí 
a vyvolání chuti po vyzkoušení. Kampaň se věnuje podpoře prodeje flexibilních účtů 
pro stanovenou cílovou skupinu. Tento účet by byl pro nové klienty zdarma po celou 
dobu jeho trvání, bez dalších podmínek. Nicméně takovýto krok by mohl vyvolat vlnu 
nevole u stávajících klientů, kteří mají nastaven poplatek za vedení účtu v různém 
finančním rozmezí. Za předpokladu, že se mladým se poskytne výhoda, tak na straně 
druhé je potřeba stávajícím něco ubrat v jejich prospěch. Současně či následně může být 
spuštěna kampaň pro stávající klienty, která bude spočívat v doporučení nového klienta 
a odměnou jim za to bude taktéž účet zdarma. Poté budou obě strany vyrovnány. 
S ohledem na digitalizaci je ústředním motivem smartphone a stěžejními postavami 
jsou lidé patřící do cílové skupiny. Obrázek použitý v pozadí je ilustrativní. Firma 
by musela využít obrázek, na který má vlastnická práva nebo by návrh musel být 
zpracován designérem reklamní agentury.  
Banka může tuto reklamu vložit přímo na svůj facebookový profil, či lze využít rovněž 
reklamy Pay Per Click (PPC), kde může využít statistiky na sociální síti 
a prostřednictvím nich sledovat počet lidí, které zaujala.  Při aplikaci PPC reklamy 
je třeba stanovit cíle, mezi ně patří počet nových fanoušků, počet nových kontaktů, 
počet návštěv apod. S ohledem na mladistvý životní styl doporučuji vytvořit takových 
poutačů s různými texty více a obměňovat je, aby zaujaly, co největší množství 
potenciálních zákazníků. 
Co se týče reklamy v rámci mobilních aplikací jako jsou Whats up? aj., tak doporučení 
je obdobné. Zajímavé je to, co je neokoukané, čerstvé, svěží, upřímné, reálné 
a na denním pořádku. Reklamu v mobilních aplikacích lze nakoupit dvěma variantami, 
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jednou z nich je přímý nákup např. u velkých zpravodajských serverů jako je Idnes.cz, 
Novinky.cz apod. S ohledem na velkou návštěvnost jejich zpravodajské relace mají 
zajímavou možnost pro určení ceny. Reklama se nakupuje většinou na období jednoho 
týdne a poskytovatel garantuje počet zobrazení. Druhou možností je např. Google a jeho 
AbMob reklama v mobilních telefonech. Lze si vytvořit konkrétní kampaň včetně 
obrázku a volba, komu se má zobrazovat (např. dle věku, pohlaví, lokality apod.). 
Zároveň reklama v dopravních prostředcích může kopírovat stejné návrhy komunikace. 
V dopravních prostředcích lze využít letáky ve formátech A4, A3 a také prostor držadel 
pro stojící cestující.141 Pro simulativní představu je zvolena veřejná doprava v Brně, 
pro jiná města platí jiné ceníky a je třeba vycházet ze stanovené ceny za konkrétní druh 
reklamy pro odlišné město. 
Obrázek 10 Vlastní návrh reklamního plakátku na Facebook, do mobilních aplikací a dopravních prostředků 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky, fotka převzata z Fyi.cz142)   
                                                 
141 Po zvážení rozpočtu marketingovým oddělením lze poté využít i venkovní formy reklamy dopravních prostředků. 






                
Obrázek 11 Návrh reklamy na držadla do veřejné dopravy (Zdroj: Vlastní 
zpracování autorky, fotka převzata z Handymedia.cz143) 
                            
 
   Obrázek 12 Návrh PPC reklamy 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky, v pozadí použit printscreenem ze soukromého profilu autorky) 
 
 
Činnost Časové rozpětí 
Klientský brief 1.5.-10.5.2016 
Analýza trhu 10.5.-20.5.2016 
Volba medií 20.5.-31.5.2016 
Detailní plány 1.6.-5.6.2016 
Kontrola 5.6.-20.6.2016 
Zveřejnění/výlep materiálů 20.6.-30.6.2016 
Spuštění kampaně 1.7.-31.7.2016 
Vyhodnocení úspěšnosti 1.8.-31.8.2016 
Případné opakování dle potřeby 
Tabulka 11 Harmonogram realizace kampaně (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Přínosy: Přilákání zájmu mladé generace, která žije Facebookem a neudělá 
bez smartphonu ani krok. Při cestě veřejnou dopravou čte informace kolem  sebe. 
Vyvolání chuti po zážitku si vyzkoušet něco nového, speciálního. Celkový dojem 
působí na dotváření líbivé osobnosti značky. 
                                                 




Nová média - fórum pro mladé 
Stejně jako prvotní nedůvěra ve Facebook, kde již uživatelé pochopili, že není 
pouze hrozbou, ale lze jej využít ve svůj osobní prospěch, vnímám možnost sdílení 
názoru prostřednictvím veřejného fóra pro mladé. Účelem fóra je diskutování 
nejen o problémech, zkušenostech a pomáhání si v nejistých situacích navzájem. Fórum 
bude mít konkretizovaná pravidla pro uživatele a ideálně bude moderováno konkrétní 
určenou osobou ze strany banky, která dohlídne na případné urážky, off topic témata, 
kultivovaný projev pisatelů, případné ničím nepodložená tvrzení, která by vedla 
k úmyslnému pošpinění bankovního ústavu. 
Co si budou klienti odnášet z fóra: 
1. Zkušenosti, 
2. Reference, 
3. Postupy, jak se zachovat v určité situaci, 
4. Sdílení názorů a myšlenek aj. 
 






názory a náměty 
od cílové skupiny.
Fórum pro mladé Od 20 do 30 let 
Rozpočet Načasování  Medium Povinné položky 
100 tis.Kč 1.8.-31.8.2016 Webové stránky 
Logo ČS, a.s., 
svěží styl a 
jednoduché 
ovládání 
Tabulka 12 Rozhodující prvky pro fórum (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Doporučení: Důležité je získat cílovou skupinu, tudíž je nutné využít atraktivního 
designu pro fórum. Vymezit přístup na fórum, ideálně přímo z webových stránek banky 
speciálním pododkazem. Stanovit konkrétní pravidla, s nimiž bude seznámen každý 
aktér diskuzí. Definovat a zároveň představit moderátora, lze moderátory obměňovat, 
ale vždy budou pisatelé s osobou seznámeni prostřednictvím několika vět, např. lze 
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zajistit prostřednictvím vyskakovacího okna – „ Moderátorem pro dnešní den je X, 
působí v bance na pozici Y, stará se o Z, mezi jeho/její zájmy patří Ž.“ 
Návrh: Pro návrh blogu je zvoleno vypracování vzhledu úvodní stránky, 
kterou vnímám jako naprosto stěžejní bod. Musí být přehledná, srozumitelná 
a s možností rychlé odezvy. Přístup na fórum bude realizován ve formátu např. . Úvodní 
stránka tvoří rozcestník pro pisatele, lze na ní vyhledávat témata dle klíčových slov, 
nejnovější témata jsou zobrazena v popředí. Rovněž nového zájemce o sdílení názorů 
navádí na registraci, či slouží pro přihlášení stávajícího uživatele. Představuje 
jednoduchou formou moderátora, jehož úkolem je vhodné usměrnění komunikace 
a dohled na dodržování stanovených pravidel, případně může klientům poradit, či je 
odkázat na patřičné oddělení, které se problematikou zabývá a může klientovi 
poskytnout rychlou zpětnou vazbu. Konkrétní návrh je uveden níže. 
Obrázek 13 Návrh úvodní stránky fóra pro mladé  





Činnost Časové rozpětí 
Sestavení rozhodujících prvků 1.6.-10.6.2016 
Volba prostoru na webu 10.6.-20.6.2016 
Výběr dodavatele 20.6.-30.6.2016 
Tvorba designu 1.7.-20.7.2016 
Detailní plány 7.7.-20.7.2016 
Kontrola 20.7.-31.7.2016 
Spuštění kampaně 1.8.-31.8.2016 
Sbírání námětů Průběžně 
Tabulka 13 Harmonogram zavádění fóra (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Přínosy: Banka na základě klientského sdílení získá neotřelé připomínky, náměty 
a komentáře. Veškeré podněty může brát jako výzvu a pomoc při utváření produktů 
a služeb, které klienti opravdu chtějí a vyžadují. Může tak lépe podpořit transformaci 
osobnosti značky. 
Podpora prodeje – zvýhodněné podmínky půjčky 
Mladí lidé si půjčují na bydlení, automobily, spotřebiče nejrůznějšího druhu aj. 
Respektive hledají, kde si mohou půjčit za výhodných podmínek, tak aby proces 
realizace půjčky byl jednoduchý, rychlý, ideálně bez velkého množství papírování. 
Velmi příjemně vnímají, když mohou vše vyřídit z pohodlí a z tepla domova. 




Získání nového účtu 
pro banku, rozšíření 
klientské základny 
banky. 
Půjčka pro mladé Od 20 do 30 let 
Rozpočet Načasování Medium Povinné položky 




Logo ČS, a.s., 
jednoduchost a rychlost 
procesu, odlišné podmínky 
od konkurence, podpora 
prodeje s dárkem 
Tabulka 14 Rozhodující prvky pro podporu půjčky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
                                                 
144 Při realizaci reklamy na veřejných dopravních prostředcích v jednom vybraném městě. Pro realizaci plošně po celé 
republice je třeba rozpočet navýšit. 
98 
 
Doporučení: Je třeba přilákat mladé klienty splněním jejich požadavků na rychlost, 
jednoduchost a průchodnost celého procesu, tak aby celkový průběh nebyl rozložen 
do měsíce, či delší doby. Jelikož v této době klienti půjdou do jiné banky, kde peníze 
získají ihned. Podmínky jsou nastaveny atraktivním způsobem, s bonusem navíc, 
který jiná banka neposkytuje. 
Návrh: Pro inovaci je vybrána půjčka ve dvou specifických životních situacích. 
Jedna z nich je půjčení ve zkušební době s ručitelem a druhá je půjčení ve výpovědní 
lhůtě s ručitelem. Obě dvě varianty jsou takové, kterým se většina bank brání. 
Byť změna zaměstnání, když se člověk začíná realizovat v profesním životě, je běžná. 
Mladí se hledají. Žádost o půjčku může proběhnout fyzicky na pobočce, či on-line 
s doplněním nezbytných dat telefonicky či papírově. Podporou prodeje je získání dvou 
volných vstupenek do kina (např. Cinestar, či místního kina apod). Podmínkou 
je zažádání o novou půjčku pro mladé v období prvního měsíce od jejího spuštění. 
Konkrétní návrh je uveden níže. 
Klientův úmysl s 





Doplňkový kapitál na 
rozjetí podnikání 
Výše půjčky 60 000 Kč 100 000 Kč 300 000 Kč 500 000 Kč 
Počet měsíčních 
splátek 84 měsíců 36 měsíců 60 měsíců 84 měsíců 
Splátka 902 Kč 3 083 Kč 5 926 Kč 7 521 Kč 
Poplatky za 




0kč 0kč 0kč 0kč 
Úroková sazba 6,90% 6,90% 6,90% 6,90% 
RPSN 7,12% 7,12% 7,12% 7,12% 
Celkem zaplatíte  75 768 Kč 110 988 Kč 355 560 Kč 631 764 Kč 
Tabulka 15 Simulativní příklad základních parametrů půjčky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Co se týče právních záležitostí, ohledně ručitele v období výpovědi a ve zkušební době, 
ty je nutné nechat zpracovat právním oddělením. Má představa je taková, 
že by se jednalo o osobu blízkou (partner/ka, rodič, sourozenec apod.), která splňuje 
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standardní podmínky pro poskytnutí úvěru, tzn. není ve zkušební době ani v době 
výpovědní. 
Obrázek 14 Návrh plakátku půjčky pro mladé  
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky, fotka převzata z Connexion- Emploi.com145 ) 
 
Reklamní materiály jsou šířeny prostřednictvím stávajícího firemního Facebooku 
a prostřednictvím nově nabízeného typu reklamy na Facebooku nazvaného Canvas, 
mobilních aplikací, na dopravních prostředcích – např. formou city boardu.  
Reklama formátu Canvas je určena pro mobilní zařízení a dokáže ve full sreenu 
kombinovat obrázky, videa texty a odkazy. Její využití je vhodné k vyprávění o značce, 
k představení konkrétního produktu, či předvedení služby nebo výrobku. Pro její 
vytvoření je třeba nahrát pouze reklamní prvky, které se následně spojí dohromady 
do výsledné reklamy. 
  
                                                 





Činnost Časové rozpětí 
Sestavení parametrů půjčky 1.7.-13.7.2016 
Grafický návrh plakátu 14.7.-24.7.2016 
Volba dárku na podporu prodeje 25.7.-31.7.2016 
Detailní plány spuštění 1.8.-9.8.2016 
Kontrola 10.8.-15.8.2016 
Zveřejnění/výlep materiálů 8.8.-22.8.2016 
Spuštění kampaně půjčky 1.9.-30.9.2016 
Vyhodnocení úspěšnosti 1.10.-31.10.2016 
Případné opakování dle potřeby 
Tabulka 16 Harmonogram zavádění půjčky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Přínosy: Získání nového klienta, včetně nového účtu. Tento krok způsobí rozšíření 
klientské základny banky a omladí portfolio klientů. Bude mít pozitivní vliv 
na osobnost banky v oblasti brandingu. 
3.2.2 Vnitřní komunikace 
Design- sekce pro mladé 
Mladí lidé rádi komunikují jednoduchou a rychlou formou. Jsou nadšení, pokud mohou 
vše vyřídit tzv. on-line. Pokud však musí navštívit pobočku, tak se chtějí v prostředí cítit 
příjemně a přirozeně. Stejně tak jako jsou součástí restauračních zařízení např. dětské 
koutky, tak je vhodné zvážit obdobnou alternativu pro svěží generaci. 
Předmět Cíl Produkt/ Služba Cílová skupina 
Zajistit příjemné a 
prostředí pro mladé 
Získání přímého 
názoru, vytvoření sekce 
na míru dle požadavků.
Sekce pro mladé Od 20 do 30 let 
Rozpočet Načasování Medium Povinné položky 





Logo ČS, a.s., svěžest, 
mladistvost, pohodlí 
Tabulka 17 Rozhodující parametry pro tvorbu sekce pro mladé (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
                                                 
146  Při úpravě jedné zkušební pobočky. Pro zavedení inovací do dalších poboček je třeba rozpočet upravit. 
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Doporučení: V zájmu banky je, aby se klienti cítili při obsluze příjemně a pohodlně. 
Ve vymezeném prostoru, který bude ve formě podporující jejich životní styl, se budou 
cítit „ jako ryba ve vodě“. Pro design tohoto prostoru bych bance doporučila využít 
služeb architekta, i když tato varianta bude finančně náročnější. 
Návrh: Využila bych prvotně zajímavých myšlenek na inovace marketingového 
oddělení. Realizovala bych setkání všech členů tohoto oddělení a uskutečnila dopolední 
„brain storming“ týkající se návrhů na osvěžení a vymezení sekce pro mladé. Oslovila 
bych i několik současných klientů z cílové skupiny, aby se účastnili spolu 
se zaměstnanci utváření příjemného prostředí v bance.  Každý pozvaný účastník 
si s sebou navíc může vzít kamaráda. Mladí tráví nejvíce času u Facebooku, 
či s mobilem v ruce, případně si krátí čas dalšími aplikacemi v chytrém mobilu. 
Pokud mají volno, navštíví kavárnu, či nějaké sportovní utkání nebo zajdou na film. 
Tyto prvky by se měly vyskytnout i v bankovní sféře. Stěžejní nápady by zapisovatel 
zapsal a dále by byly probrány s architektem. Na základě konzultace by se stanovily 
podmínky, parametry a harmonogram realizace. Celé setkání by bylo podpořeno 
zajímavým programem. Setkání by mohlo probíhat v prostorách Slovanského domu, 
stěžejní myšlenky by byly sdíleny prostřednictvím Facebooku. Všichni účastníci by se 
mohli naučit vařit speciální druh kávy a celý den by byl stylizován do vybraného filmu. 
Činnost Časové rozpětí 
Stanovení data pro setkání 1.8.2016 
Rozplánování doprovodného programu 1.8.-10.8.2016 
Pozvání vybraných klientů na setkání (včetně 
telefonického ověření, že dorazí) 10.8.-20.8.2016 
Oslovení náhradních klientů 20.8-22.8.2016 
Příprava prostorů pro setkání 20.8-24.8.2016 
Samotné setkání 25.8.2016 
Konfrontace nápadů s architektem 26.8.-27.8.2016 
Stanovení parametrů změn 27.8.-31.8.2016 
Realizace inovací Po dokončení a schválení architektových návrhů 




Vybraný film bude provázet celou brainstormingovou skupinu. Pro pronájem je vybrán 
malý sál Slovanského domu v Praze. Níže je nástin pozvánky pro vybrané klienty, 
která bude šířena elektronickou formou. Využitý obrázek je ilustrativní. 
Realizace zavedení sekce pro mladé bude probíhat formou zkušebního provozu 
na vybrané pobočce, po úspěšném ohlasu bude ve vlnách šířena do ostatních poboček. 
Parametrem výběru bude např. velikost pobočky apod. 
 
Obrázek 15 Pozvánka na setkání pro vybrané klienty 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky, fotka převzata z Homeschool-hepdesk.com147) 
 
Přínosy: Zapojení reálných klientů do zřízení nové sekce obsluhy pro mladé klienty. 
Zajištění přímého názoru, možnost aplikování klientských myšlenek a připomínek. 
Utvoření klientského prostředí na míru. 
Zaměstnanci – vnitřní pohled na vnímání značky České spořitelny, a.s. 
V rámci České spořitelny, a.s. pracuje velké množství zaměstnanců. S ohledem na to, 
že zaměstnanci jsou rovněž klienti, je nutné znát jejich přímý názor na značku, 
jak jí vnímají sami, aby jí mohli šířit správným způsobem mezi své a potenciální 
zákazníky. V případě, že zaměstnanec není sám ztotožněn se značkou, 




                                                 




Předmět Cíl Produkt/ Služba Cílová skupina 
Zjistit vnímání značky 
ze strany zaměstnanců. 
Zhodnotit vnímání 
značky interními lidmi, 
následně výsledky 
využít k aplikaci 
inovací. 
Dotazníkové šetření Od 20 do 30 let 
Požadavky Načasování Medium Povinné položky 
Čas zaměstnanců 1.7.-15.7.2016 Zaměstnanci firmy Logo ČS, a.s., konkrétnost, otázky týkající se značky 
Tabulka 19 Rozhodující parametry pro dotazníkové šetření (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Doporučení: Zjistit interní formou vnímání značky zaměstnanci banky, realizovat 
dotazníkovým šetřením. 
Návrh: Celému dotazníkovému šetření bude předcházet sestavení vhodného formuláře. 
S ohledem na to, že zaměstnanci dnes a denně používají gmail a funkce googlu, 
tak bude dotazník šířen přes google. Sdílený odkaz na vyplnění dostane každý 
zaměstnanec individuálně do své e-mailové schránky. Toto psaní bude obsahovat 
průvodní žádost o vyplnění, včetně pokynů k vyplňování. Každý ze zaměstnanců bude 
do formuláře přistupovat prostřednictvím svého identifikačního čísla zaměstnance, 
tím bude možná kontrola, zda zaměstnanec vyplnil, či nikoliv. V případě, 
že zaměstnanec nevyplní ve stanoveném čase, bude mu zaslán připomínací e-mail. 
Tím by měla být zajištěna, co největší návratnost odpovědí. Může se však stát, 
že někteří zaměstnanci budou v tu konkrétní dobu čerpat např. dovolenou, 
či budou dlouhodobě nemocní apod. a nebudou schopni termínu dostát. 
S těmito neovlivnitelnými ztrátami je třeba počítat, avšak měly by být na minimální 
úrovni. Na dotazníkové šetření bude stanovena lhůta 14dnů, pro připomenutí bude navíc 
nastaven 1 týden. Následně budou data zpracována a vyhodnocena.  S výsledkem 
šetření budou zaměstnanci seznámeni opět formou odkazu se stručným popisem 
odborníka. K výsledkům by se mělo vyjádřit i marketingové oddělení a nastínit – 
marketingové kroky vedoucí k upevnění brandingu značky. V příloze č. 6 přikládám 




Činnost Časové rozpětí 
Sestavení dotazníku 20.6.-30.6.2016 
Čas na vyplnění respondentů 1.7.-15.7.2016 
Poslední možnost vyplnění 15.7.-22.7.2016 
Vyhodnocení dotazníku 23.7.2016-10.8.2016 
Zveřejnění výsledků 11.8.2016 
Nástin dílčích kroků ze str. 
marketingového oddělení 15.8.2016 
Realizace změn Průběžně 
Tabulka 20 Harmonogram realizace šetření (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Přínosy: Banka získá přehled vnímání bankovní značky České spořitelny, a.s. jejími 
vnitřními zaměstnanci. Dle výsledků může zhodnotit, zda zaměstnanci sami chápou 
značku v souladu s její brandingovou strategií. Data z výzkumu budou sloužit 
jako podklad pro dílčí změny a inovace ze strany marketingového oddělení, hlavně 
pro sekci řízení značky, oblast komunikace aj. 
3.3 Harmonogram aktivit 
 Realizace navrhovaných aktivit je na sebe vzájemně navázána, jednotlivé aktivity jsou 
spuštěny souběžně či na sebe přímo navazují. Těsnost aktivit je dána v souladu s tím, 
že se jedná o mladou cílovou skupinu. Čím provázaněji a hustěji jsou návrhy 
realizovány, tím hlouběji se vryjí klientům do myšlenek. Většina z návrhů potřebuje 
delší čas na přípravu, než propukne samotná realizace, proto je potřeba začít dostatečně 
s předstihem a veškeré předcházející aktivity si naplánovat. Jednotlivé kroky činností 




Aktivita Realizace Vyhodnocení Doplňující aktivita 
Reklama na účet -
Facebook 1.7.-31.7.2016 Ano Opakování dle potřeby 
Reklama na účet -
mobilní aplikace 1.7.-31.7.2016 Ano Opakování dle potřeby 
Reklama na  účet- 
dopravní prostředky 1.7.-31.7.2016 Ano Opakování dle potřeby 
Fórum pro mladé 1.8.-31.8.2016 Průběžně Sbírání námětů průběžně 





1.9.-30.9.2016 Ano Opakování dle potřeby, či zavedení natrvalo 
Zřízení sekce pro 
mladé Od 1.9.2016 Průběžně Inovace průběžně 
Dotazníkové šetření 1.7.-15.7.2016 Ano Opakování dle potřeby 
Tabulka 21 Harmonogram navrhovaných aktivit (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Veškeré aktivity povedou k upevnění brandingu značky, zvýší se zájem o značku. 
Posílení značky úpravou komunikační strategie způsobí zajištění většího provozu 
klientů v rámci banky, ovlivní ztráty existujících zákazníků a rozšíří základnu mladých 
klientů o nově příchozí. Banka vytvoří nový rozměr hlasu a tváři své značky. V rámci 
konkurenceschopnosti dojde k odlišení se od konkurence díky mladistvému 
komunikačnímu stylu. Jelikož banka se banka doposud výrazně nezaměřovala na mladší 
generaci, dojde ke změně vnímání značky v rámci konkurence v odvětví. Banka získá 
vypovídající výsledky o smýšlení zaměstnanců - o její značce, rovněž bude mít 
k dispozici otevřenou komunikaci a aktuální názory, či připomínky přímých klientů 
z fóra.   
Po ukončení jednotlivých kroků změn bude mít banka k dispozici průběžné výsledky 
úspěchu, či neúspěchu realizace akce. Domnívám se, že první příliv klientů by banka 
mohla zaznamenat po skončení prvních reklamních kampaní – tedy již v měsíci srpnu. 
Následně budou navazovat další aktivity. Ve 4. kvartálu roku 2016 bude banka mít již 
konkrétní čísla týkající se počtu nových zákazníků, počty potenciálních zákazníků aj. 
Značka se stane kvalitnější, hodnotnější a žádanější pro mladou cílovou skupinu. 
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3.4 Orientační náklady 
Oblast nákladů lze rozdělit pro dílčí návrhy do několika skupin. Jedná se o náklady, 
které souvisí s realizací navrhovaných změn.  Většina návrhů pracuje s náklady 
ve finanční podobě, poslední návrh týkající se zaměstnaneckého průzkumu kalkuluje 
hlavně s náklady časovými. Za předpokladu, že se banka rozhodne tyto změny učit, 
je třeba se zaměřit ještě na podrobnou analýzu dostupných dodavatelů v jednotlivých 
oblastech, případně lze využít stávajících dodavatelů. U nichž má banka jistě výhodnější 
cenové balíčky za čerpané služby. V odhadovaných nákladech nejsou zahrnuty 
množstevní slevy a jiné výhody. 
Náklady na reklamu účtu zahrnují mnoho dílčích nákladů. Níže v tabulce se nachází 
orientační výpočet nákladů, za předpokladu, že byla pro představu reklama 
v dopravních prostředcích veřejné dopravy pouze města Brna. 
Účel Typ nákladů Parametry Výpočet 
Reklamní agentura 
Náklady na tvorbu 
designera (na základě 
nabídky HS design148) 
800Kč/ks leták A4, 
1600Kč/ks leták 





do mob. aplikací 
4000Kč, za 1ks letáku 
A4, 1ks letáku A3 + cca 
4 hodiny na zpracování 
ostatních požadavků 
Mobilní aplikace 
Náklady přes server 
Idnes.cz (na základě 
ceníku reklamních 
ploch149) 
75 000Kč/týden, s 
garancí 1mil. 
Shlédnutí/kliknutí 
300000Kč za měsíc 





17250Kč za měsíc 
                                                 
148 HS DESIGN. Ceník grafické práce. Hsdesign.cz [online]. [cit. 2016-04-01]. Dostupné z: 
http://www.hsdesign.cz/graficke-prace/cenik-graficke-prace.html 
149 IDNES. Ceník základních reklamních ploch. Idnes.cz [pdf].1.9.2011 [cit. 2016-04-04]. Dostupné z: 
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A110919_TVE_IDNES_2011_19.PDF 
150 REKLAMA V TELEFONU. Admob - reklama v mobilních aplikacích. Reklamavtelefonu.cz [online]. 15.2.2012 





Náklady na tisk reklamy 
A4, A3, karty do držadel 
(na základě nabídky firmy 
INETPrint.cz151) 
A4 3,629Kč/ks při 
2800ks (barevný 




kartička do držadel 
0,953Kč/ks při 
14000ks ( barevný 
lesklý digitisk) 
A4  za 12295Kč za 
2800ks, A3 22693Kč za 
2800ks, kartičky 12mm 
x 70mm 16144Kč = 
51132Kč 
Náklady na plakát A4152 
měsíčně 70Kč/ks + 
8Kč/ks instalace a 
odstranění, při 
množství od 200Ks
218400Kč za 2ks 
plakátů do každého 
dopravního prostředku 
v Brně (cca 1400ks153) 
Náklady na plakát A3154 
měsíčně 140Kč/ks 
+ 8Kč/ks instalace 
a odstranění, při 
množství od 200Ks
414400Kč za 2ks 
plakátů do každého 
dopravního prostředku 
v Brně (cca 1400ks155) 
Náklady na držadla156 
měsíčně 2Kč /ks + 




112000Kč za 10ks 
kartiček do každého 
dopravního prostředku 
v Brně (cca 1400ks) 
Celkem 1 217 182 Kč 
Tabulka 22 Odhad nákladů na měsíční reklamní kampaň (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Co se týče nákladů na zřízení fóra, tak je třeba počítat s kompletním zpracováním, 
včetně návrhu designu fóra, definice tzv. persony na základě identifikace cílové 
skupiny, napojení na sociální sítě, implementace nástrojů, další podstránky apod. 
Za předpokladu, že si návrh nechá banka vypracovat speciální firmou, je třeba zadat 
tendrovou poptávku a vybrat vhodného dodavatele. Pro orientační výpočet byla vybrána 
firma AW-dev, v.o.s.157 Následnou správu bude zajišťovat IT oddělení banky. 
                                                 
151 INETPRINT. ON-line kalkulace tisku letáků a plakátů. Inetprint.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné 
z: http://www.inetprint.cz/tisk-letaku-plakatu 
152 DOPRAVNÍ PODNIK MĚSTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama 
153 Souhrnný počet vozidel vozového parku  dopravního podniku města Brna, finální číslo záleží na aktuálním počtu 
vozidel v provozu. 
154 DOPRAVNÍ PODNIK MĚSTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama 
155 BRNĚNSKÁ MHD. Přehled současného vozového parku. Bmhd.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. 
http://www.bmhd.cz/evidence-dpmb/prehled.php? 
156 DOPRAVNÍ PODNIK MĚSTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama 









 Nabídka jednotlivých firem se 
liší, nicméně pro fórum je 
potřeba zpracování konkrétního 
návrhu včetně rozběhnutí stránek 
a zajištění funkčnosti, většina 
nabídek se pohybuje řádově od 






Nabídka jednotlivých firem je 
rozdílná, avšak pohybuje se v 
rozmezí 750Kč- 1000Kč ročně. 
750Kč- 1000Kč 
Celkem Od 50750Kč 
Tabulka 23 Odhad nákladů na zřízení fóra pro mladé (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
  
Náklady na kampaň zvýhodněných půjček jsou orientační. Pro reklamu na dopravních 
prostředcích bylo vybráno město Brno, v případě využití reklamy v dalších městech 
je třeba posoudit individuální cenovou nabídku reklamy ve vybraném městě. 
Rovněž pro dárky za realizování obchodu byly vybrány volné vstupenky do kina 
Cinestar, cena se může dle daného kina pohybovat. 
Účel Typ nákladů Parametry Výpočet 
Reklamní agentura 
Náklady na tvorbu 
designera (na 
základě nabídky 
firmy HS design) 
158 
reklama na 
Facebook, na city 
boardy, hod. práce 
400Kč 
na návrh city boardu cca 2h 
práce + plakátku na Facebook 
1h práce + reklama na Canvas 





Při využití stávající 
facebookové 
stránky v podstatě 
zdarma, vystavená 











roku byla testovaná 
např. firmou BMW, 
Cena je 
individuální - lze si 
Banka plánuje využít základní 
částku 100 000Kč, dle 
průběžného efektu bude 
rozpočet rozšířen o maximální 
částku 100 000Kč 
                                                 
158 HS DESIGN. Ceník grafické práce. Hsdesign.cz [online]. [cit. 2016-04-01]. Dostupné z: 
http://www.hsdesign.cz/graficke-prace/cenik-graficke-prace.html 




zvolit za co a kolik 
budeme platit. 
Dopravní prostředky 
Náklady na tisk 







formát 120cm x 
180 cm při výrobě 
200ks161,  trolejbus 
- 393,805Kč za 
formát 120cm x 
180 cm při výrobě 
200ks162 
tramvaj - 95 301Kč za 200ks, 
trolejbus -95301Kč za 200ks = 
190602Kč 






900000Kč za 200ks 
polepených tramvají city 
boardem 







1000000Kč za 200ks 




Náklady na koupi 
volných 
vstupenek165 
Vstupenka na 3D 
představení 
199Kč/ks 
398 000Kč při koupi 2000ks 
volných vstupenek do 
multikina Cinestar 
Celkem 2 690 202 Kč 
Tabulka 24 Odhadované náklady na kampaň s půjčkou (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Náklady na klientskou sekci jedné pobočky v rozměrech 3m x 3m jsou zahrnuty níže 
v tabulce, náklady na realizaci brainstormingového dne taktéž. 
  
                                                 
160 KRÁLOVSKÝ TISK. Kalkulačka. Kralovskytisk.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://kralovskytisk.cz/kalkulacka/ 
161 Autorkou zvolen počet tramvají určených na reklamu formou city boardu – ilustrativní příklad. 
162 Autorkou zvolen počet trolejbusů určených na reklamu formou city boardu – ilustrativní příklad. 
163 DOPRAVNÍ PODNIK MĚSTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama 
164 DOPRAVNÍ PODNIK MĚSTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: 
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama 
165 Sestaveno na základě platného ceníku multikina Cinestar – např.v Jihlavě, Ostravě, Českých Budějovicích apod.  
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Účel Typ nákladů Parametry Výpočet 
Úprava sekce pro 
mladé v jedné 
pobočce 
Náklady na architekta166 Od 5000Kč 5000Kč - 10000Kč 
Náklady na vymalování (na základě 
nabídky firmy Gruner167) 
35Kč/m2 Primalexem 
Plus, zamýšlený prostor 
3m x 3m 
630Kč za cca 18m2 
Nábytek (stůl, 3 židle, police, 
skříňky aj.)168 stůl, tři židle, police aj. 50000Kč- 100000Kč 
Elektronika (tablety apod.)169 
tablet pro klienta, 
přenosný notebook pro 
zaměstnance aj. 
15000Kč- 20000Kč 
Úprava podlahy (např. polepy)170 
1ks na míru vytvořeného 
polepu na podlahu, při 
velikosti 2-4m2 
2500Kč- 5000Kč 
Celkem za pobočku 73130Kč - 135630Kč 
Brainstorming 
day 
Náklady na vytvoření pozvánek (na 
základě individuální poptávky u 
firmy Ceník tisku CZ171) 
cena za ks 16Kč při 
objednání do 100Ks 800kč za 50ks 
Náklady pronájem prostor172 
celodenní pronájem 
malého sálu a galerie ve 
Slovanském domě 
25000Kč/den – mimo 
hlavní sezónu 
Náklady na občerstvení cca 250kč na osobu173 37500Kč za 150 osob 
Náklady na doprovodný program Show Coffee baristy, scénky z filmu aj. 15000Kč- 20000Kč 
Náklady na wifi síť174 řešení wifi sítě -připojení na Facebook 0 Kč 
Celkem 151430 Kč - 218930Kč 
Tabulka 25 Odhadované náklady na zřízení klientské sekce (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
 Náklady na zaměstnanecký průzkum vnímání značky je nejnáročnější na čas všech 
zaměstnanců. Ohodnocení času zaměstnanců je zohledněno v měsíční mzdě, či může 
být upraveno individuálně dle zásluh, např. odměna za vytvoření dotazníku apod. 
Následné náklady na zavedení změn, či plánovaných inovací v tuto chvíli 
                                                 
166 Sestaveno po porovnání několika nabídek architektů. 
167FIRMA GRÜNER. Ceník prací. Malir-gruner.cz [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z: http://www.malir-gruner.cz/cenik/ 
168 Sestaveno na základě porovnání několika dodavatelů nábytku. Cena může být dle zvoleného kusu individuální. 
169 Individuální cena dle preferovaného výrobce. Sestaveno na základě porovnání několika nabídek. 
170 FORTEL INTERIER. Fototapeta z fotky, fototapeta na míru. Fototapety.cz [online]. [cit. 2016-04-25].  Dostupné 
z: http://www.fototapety.cz/56742-fototapeta-z-fotky-fototapety-na-miru/ 
171 CENÍK TISKU. Levný tisk pozvánek a přání. Cenik-tisku.cz [online]. [cit. 2016-04-25].  Dostupné z: 
http://www.cenik-tisku.cz/tisk/pozvanky-prani 
172 SLOVANSKÝ DŮM.. Ceník pronájmu prostor. Sd-events.cz [online]. [cit. 2016-04-25].Dostupné z: 
http://www.sd-events.cz/cenik 
173 Stanoveno autorkou. 
174 Zahrnuto v položce nájmu malého sálu a galerie ve Slovanském domě. 
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nelze odhadnout. Není možné předvídat, jaké výsledky šetření přinesou. Tyto náklady 
budou vymezeny až po zhodnocení průzkumu. 
Účel Typ nákladů Parametry Výpočet 
Zaměstnanecký 
průzkum 
Náklady na vytvoření 
průzkumu 
 čas marketingového 
oddělení 




Náklady na vyplnění 
dotazníku čas zaměstnanců 




 Náklady na vyhodnocení 
dotazníku čas marketingového oddělení




Náklady na inovace, 
změny 
 Realizace dle výsledků a 
plán dílčích aktivit 
zatím nelze 
odhadnout 
Tabulka 26 Odhadované náklady na interní šetření (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
3.5 Zhodnocení návrhů 
Veškeré návrhy jsou sestaveny za účelem odstranění nedostatků značky firmy v oblasti 
jejího vnímání prostřednictvím změn a inovací v komunikaci směrem ke klientům. 
Výsledkem je zajištění vyšší přidané hodnoty pro zákazníka v kontextu jejího posílení. 
Zákazníci budou značku podvědomě i vědomě vnímat jinak a budou si jí spojovat 
s novým neokoukaným typem komunikace. Aplikované změny podpoří odlišení 
se firmy od konkurence. 
Bohužel jsem neměla přímý přístup ke kompletním finančním údajům firmy, 
kromě údajů povinně zveřejňovaných v ročním výkaze hospodaření firmy. V souvislosti 
s tím nelze porovnávat, či vyhodnotit konkrétní finanční přínosy aplikovaných změn 
v komunikaci společnosti. Finanční oddělení firmy si vede podrobné statistiky vývoje 
nejen tržeb, ale i nákladů vynaložených na reklamu apod. Společnosti lze doporučit, 
aby si po skončení akce, či průběžně monitorovala a vyhodnocovala výsledky akce, 
tedy aby zaznamenávala pozitivní i negativní dopad do svých statistik. Jedině tak získá 
komplexní přehled o tom, zda realizace byla zisková, úspěšná. Jako doplňkové mohou 
být použity statistiky, které bude mít např. k dispozici na Facebooku po PPC reklamě. 
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V oblasti brandingu budou mít tyto komunikační změny vliv na upevnění všech pilířů 
identity značky – positioningu, osobnosti i komunikace. Banka bude upřímně 
komunikovat sliby avizované předcházejícími oblastmi. Dojde ke zvýšení zájmu 
o značku mladými klienty. Bude ovlivněno její vnímání. Zlepší se zkušenost s bankou. 
Rozšíří se základna klientů. Některé aktivity budou působit přímo na positioning např. 
cena za účet pro mladé klienty v rámci reklamy - dojde k posílení kvalifikačního 
atributu v rámci dané cílové skupiny, dále se může jednat o změnu spojenou se 
zavedením fóra – upevní se pohodlí mladých formou sdílení kdekoliv a kdykoliv. 
Shrnutí nákladů: Náklady lze rozdělit na dvě oblasti. Jednou z nich je oblast 
finančních nákladů a druhou oblast tvoří náklady na čas zaměstnanců, zpracování apod. 
Finanční náklady je možné dále specifikovat jako jednoznačné, jsou to ty, 
které při realizaci rozhodně nastanou. Poté náklady doprovodné, které mohou 
při zavádění inovací nastat. Náklady na reklamy jsou přepočítány pro ilustraci 
na měsíční bázi vztahující se k období platnosti kampaně. Náklady na fórum a na sekci 
pro mladé jsou víceméně prvotní náklady na realizaci, některé z nich se mohou 
opakovat, jiné vyvstanou až v průběhu. Náklady na čas jsou skryty ve všech návrzích, 
je nutné plánovat časové harmonogramy a ty dodržovat a kontrolovat průběh ve všech 
jejich částech. Nejnáročnější na čas je plánovaná realizace šetření týkající se vnímání 
značky mezi zaměstnanci, což dokazuje tabulka s uvedenými parametry v předchozí 
kapitole. 
Časový harmonogram: K ovlivnění a získaní zájmu mladé generace je třeba s realizací 
změn začít, co nejdříve. Proto jsou jednotlivé aktivity spouštěny současně, nebo na sebe 
v těsném časovém úseku navazují. Reklamní aktivity jsou naplánovány na měsíční 
období. Ostatní aktivity mají delší dobu trvání, či navazují na prvotní nápady. Začátek 
aktivit je naplánován na měsíc červenec v souvislosti s letním obdobím roku, kdy mladí 
cestují a zažívají nové zážitky, které si přinášejí do všedních dní. Cílem je, aby svěží, 
mladistvá nálada z krásného počasí a skvělých dojmů byla využita ve prospěch změny 
vnímání značky České spořitelny, a.s. 
Kontrola a vyhodnocení návrhů: Po realizaci jednotlivých změn je třeba vyhodnotit 
úspěch akce. K tomu je třeba si vést podrobné záznamy ohledně nákladů a tržeb, 
také nezapomenout na statistiky týkající se návštěvnosti banky, či statistiky 
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na Facebooku. Lze také využít přímo průzkumů spokojenosti cílové skupiny, čerpat 
data i z fóra pro mladé, kde budou podnětné myšlenky přímo od cílové skupiny, 
zohlednit při vyhodnocování i recenze na články týkající se značky banky aj. 
Rizika realizace: Důležitým rizikem je důslednost v realizaci a možnost se plánovaným 
projektům věnovat naplno. Ke každému dílčímu návrhu je třeba vymezit konkrétní tým, 
který bude mít celou akci kompletně na starosti a bude za ní zodpovědný. Pro jednotlivé 
dílčí změny je třeba mít vymezen kompletně dostupný realizační rozpočet. 
V průběhu realizace může nastat komunikační neshoda, kterou je třeba podrobně 
vyjasnit, aby nedocházelo k hlubším problémům v aplikaci akce. Sociální rizika mohou 
být ovlivněna vhodným výběrem realizačního týmu. Při nevhodném způsobu 
zálohování dat ze statistik apod. může vzniknout ztráta důležitých informací. 
Z pohledu externích rizik je třeba dbát na aktivity konkurence, pravidelně monitorovat 
jejich kroky na trhu, mít evidovaný vývoj tržního podílu konkurence. Snažit se mít 
pro cílovou skupinu vždy něco navíc, tak aby byla konkurence oslabená. Avšak je nutné 
počítat s tím, že pokud zavedeme něco neobvyklého, pravděpodobně se zvýší celková 
rivalita mezi soupeři o finanční prostředky klienta. Je žádoucí sledovat reakci 
a následnou akci konkurence na změnu brandingové strategie značky. Hlavní hrozbou 
je komplex bank menších a nízkonákladových, které mají mladou neotřelou image 





Diplomová práce byla zaměřena na rozvoj bankovní značky České spořitelny, a.s., která 
má mnohaletou tradici na finančním trhu a široký rozptyl poskytovaných služeb 
a produktů v bankovní oblasti. Zejména jsem se zaměřila na posílení atraktivity značky 
z pohledu mladých klientů, kteří svojí pozitivní zkušeností šíří zájem o značku 
mezi ostatní obyvatele. 
V teoretické části je vymezen koncept značky s dalšími souvisejícími informacemi, 
aplikace metodiky brandingu dle Ko Floora a také je zde zahrnuta oblast konkurence 
a konkurenceschopnosti. 
Tyto stěžejní poznatky jsou využity v části analytické. Zejména v kapitole zabývající 
se představením banky a její brandingové strategie v oblasti positioningu, osobností 
a komunikace. Značka je vymezena v obecném okolí a jsou shrnuty vlivy na ní 
působící. Metodika značky je využita i v konkurenčním porovnání bank, 
včetně vymezení konkurentů formou substitučního pojetí. Je definováno vnímání 
značky klienty s doplňkovým pohledem výsledků z dotazníkového šetření. Komplexní 
shrnutí působení značky je realizováno formou SWOT analýzy. 
V návrhové části se nachází vlastní navrhované změny ve prospěch rozvoje značky 
v dané cílové skupině. Hlavní motivací změn bylo realizovat takové akce, které budou 
mít co největší pozitivní vliv na získání nových klientů a posílení značky. Firma by 
se měla zaměřovat na změny v komunikační strategii i nad rámec navrhovaných změn 
v souvislosti s udržením dostatečné míry konkurenceschopnosti. Jejím cílem je mít 
neustále pod kontrolou svoji konkurenční výhodu. 
Prostřednictvím aplikace jednotlivých návrhů posune banka vnímání osobnosti značky 
nad současnou úroveň jejího vnímání. Ze značky způsobilé, kompetentní a pracovité 
se rozšíří na mladistvou, čerstvou, svěží, ambiciózní, vzrušující, upřímnou, přátelskou, 
provokativní aj. Tato změna v podpoře značky se uskutečnila úpravou komunikačních 
návyků z vnějšího i vnitřního pohledu směrem k mladým klientům. Na základě vývoje 
nových chytrých telefonů se vyvíjí i forma reklamy v nich, proto je třeba, aby banka 
držela s technologiemi krok a neopomínala cestu aktualizace a inovování individuálního 
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přístupu k mladé generaci. Rovněž vnitřní názor na značku zaměstnanců 
má neopomenutelný význam, je proto vhodné jej pravidelně monitorovat. 
Česká spořitelna, a.s. je velikou bankou a zabezpečuje finance pro veškeré generace lidí, 
je proto třeba v rámci konkurenceschopnosti se dostatečně věnovat všem navrhovaným 
aktivitám, které v praxi pomohou pozitivně změnit vnímání banky mladými lidmi. 
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Příloha č. 1 Rodina Palečkova 
Jsme Palečkovi, na první pohled taková normální rodinka z Poděbrad: babička, 
dědeček, maminka, tatínek, dcera, dva synové a jeden pes. 
Televizní reklama rodiny Palečkových existuje v několika produktových variantách: 
 Česká spořitelna: Palečkovi hlídají Půjčku (2015) 
 Česká spořitelna: Palečkovi v rekonstrukci (2015) 
 Česká spořitelna: Palečkovi si berou hypotéku (2015) 
 Česká spořitelna: Palečkovi rozmnožují peníze (2015) 
 Česká spořitelna: Palečkovi vám poradí s půjčkami (2015) 
Česká spořitelna - Palečkovi 
Herec: Oldřich Navrátil, Veronika Gajerová, Vladislav Beneš
Agentura: Young & Rubicam 














Příloha č. 2 Dotazník 
Vážené respondentky, vážení respondenti, 
Obracím se na Vás s žádostí o vyplnění dotazníku zaměřujícího se na vnímání bankovní značky 
České spořitelny, a.s. Dovoluji si Vás požádat o co nejpřesnější a pravdivé vyplnění dotazníku. 
 Účast ve výzkumu je anonymní a dobrovolná. Dotazník je určen pro respondenty/tky ve věku od 
18-30 let.  Je rozdělen do dvou bloků. Vámi poskytnuté údaje budou sloužit pouze ke zpracování 
diplomové práce. Za čas věnovaný vyplnění dotazníku Vám předem děkuji. 
 S pozdravem Kamila Danielová 
 
I. 
1. Které tři značky z finanční oblasti se Vám vybaví, když se řekne slovo „banka“? 
a)…………………………………………………………………………………………                    
b)…………………………………………………………………………………………                    
c).………………………………………………………………………………………. 
2. Přestavte si prosím, že jste se rozhodl/a si založit svůj první běžný účet, na který 
by Vám měla chodit mzda/plat. Do jaké banky půjdete? Co Vás přimělo k výběru 
Vámi vybrané banky? 
……………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………….. 
3. Která banka převážně spravuje Vaše finance?  
………………………………………………………………………………………….. 
4. Co Vás napadne, když vidíte logo? 
 
…………………………………………………………………………………………. 
5. Líbí se Vám toto logo? 
Ano, líbí. 
Ne, nelíbí. 
6. Máte s Českou spořitelnou, a.s. osobní zkušenost? 
Ano 
Ne 
7.  Jak vnímáte název této banky (vyberte z každého řádku 1 možnost): 
Jednoduchý                                             Složitý                                                       
Národní                                                   Mezinárodní 
 
 
Lehce zapamatovatelný                           Těžce zapamatovatelný                         
Krátký                                                     Dlouhý 
8. Na pětibodové škále ohodnoťte, jak vnímáte níže zmíněné vlastnosti ve vztahu 
k České spořitelně, a.s.: (1 – naprosto souhlasím, 2 – spíše souhlasím, 3 – neutrální 
vnímání, 4 – spíše nesouhlasím, 5 – naprosto nesouhlasím)  
Stabilní firma  
Dobrá značka  
Moderní firma  
Dobrý design  
Pozitivní zkušenost  
Široká nabídka  
Vysoká cena  
9. Vystihuje slogan České spořitelny, a.s.“ Jsme Vám blíž“ její podstatu?  
Ano 
Ne 
10. Spojujete si s touto bankou konkrétní osobu? V případě, že ano, jakou? 
Ano, …………………………………………………………………………… 
Ne 
11. Znáte úvodní melodii, kterou Česká spořitelna, a.s. používá v reklamách? 
Ano 
Ne 
12. Dokážete si tuto melodii vybavit? 
Ano 
Ne 
13. Co by Vás přimělo k návštěvě banky České spořitelny, a.s. (vyberte jednu 
možnost)? 
Reklama v televizi, v radiu, novinách, v kině, na billboardu apod. 
Doporučení známého 
Doporučení rodičů, či jiného blízkého člověka 
Webové stránky 





















Zajímají se o své klienty 
Zajímají se o společnost jako celek 
Důvěryhodní 
Jiní:…………………………………………………………………………… 




Široký sortiment produktů 
Adekvátní cenu za poplatky, služby 
Jiné:…………………………………………………………………………… 
17. Pohodlí pro mě znamená (vyberte jednu možnost):  
Funkčnost webových stránek 
Rychlé spojení se zákaznickým centrem 
Umístění banky a vzdálenost bankomatu 
Snadnost parkování (velikost parkoviště, vzdálenost aj.) 
Otevírací hodiny 
Znalost nabídky produktů, služeb a jejich ceny 
Informovaní zaměstnanci, kteří rádi poradí 
Snadnost použití, instalace apod. 
Krátká čekací doba 
Rychlost a jednoduchost procesu 
Perfektní servis před uskutečněním obchodu i po něm 
Jiné:………………………………………………………………………… 








Podporující životní styl 
Poskytnuté možnosti smlouvání 
Jiné,…………………………………………………………………………… 













18 -20 let 
21- 25 let 
26 – 30 let 
Nejvyšší dosažené vzdělání:  
Základní 
Středoškolské bez maturity 
Středoškolské s maturitou 
Vyšší odborné 
Vysokoškolské (bakalářské, magisterské, aj.) 
Bydliště: 
v obci do 10 000 obyvatel 
v obci mezi 10 000- 100 000 obyvatel 
v obci nad 100 000 obyvatel 







Příloha č. 3 Souhrnná data k dotazníkovému šetření 
Banka Počet odpovědí 
Vyjádření v 
% 
Česká spořitelna, a.s. 30 20,27% 
Komerční banka, a.s. 17 11,49% 
Československá obchodní banka, a.s. 11 7,43% 
Celkem " velká trojka" 58 39,19% 
Air Bank a.s. 28 18,92% 
Equa bank, a.s. 8 5,41% 
Fio banka, a.s. 23 15,54% 
mBanka S.A. 8 5,41% 
Celkem nízkonákladové banky 67 45,28% 
Raiffeisen a.s. 1 0,67% 
Unicredit Bank a.s. 4 2,70% 
Ge Money Bank a.s. 8 5,41% 
Zuno Bank AG 1 0,67% 
Citybank 1 0,67% 
Celkem ostatní banky 15 10,12% 
Bez konkrétní banky 8 5,41% 





Důvod výběru banky Počet odpovědí Vyjádření v % 
Nulové, či nízké poplatky 56 37,84% 
Pobočka v místě bydliště 9 6,08% 
Řešení po internetu 4 2,70% 
Přehledné internetové bankovnictví 1 0,67% 
Jiné výhody 1 0,67% 
Reference 34 22,98% 
Šetření živ. prostředí 1 0,67% 
Hodnocení banky 2 1,35% 
Spolehlivost 1 0,67% 
Kvalita 2 1,35% 
Zkušenosti 11 7,44% 
Příjemné jednání a podmínky 3 2,03% 
Zaměstnanec 2 1,35% 
Studentský účet 1 0,67% 
Tradice, jistota 6 4,06% 
Široká síť 1 0,67% 
Reklama 1 0,67% 
Nejvýhodnější podmínky 12 8,11% 
Tabulka 2 Důvod výběru banky (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
Odpověď Počet Globálně 
Česká spořitelna, a.s. 48 32,44% 
Komerční banka, a.s. 23 15,55% 
Fio banka, a.s. 11 7,43% 
Československá obchodní banka, a.s. 16 10,81% 
Air Bank a.s. 17 11,49% 
mBank S.A. 8 5,40% 
Ge Money Bank, a.s. 6 4,05% 
Ostatní banky 19 12,83% 




Kritérium Průměr175 Rozptyl 
Jednoduchý vs. Složitý -0.635 0.597 
Národní vs. Mezinárodní -0.757 0.427 
Lehce zapamatovatelný vs. 
Těžce zapamatovatelný -0.811 0.343 
Krátký vs. Dlouhý 0.23 0.947 





1 2 3 4 5 
Stabilní firma 30,4% (45) 54,7% (81) 12,2% (18) 1,4% (2) 1,4% (2) 1,885 
Dobrá značka 9,5% (14) 39,9% (59) 30,4% (45) 14,9% (22) 5,4% (8) 2,669 
Moderní firma 4,7% (7) 18,2% (27) 39,9% (59) 24,3% (36) 12,8% (19) 3,223 
Dobrý design 3,4% (5) 23,6% (35) 37,2% (55) 29,7% (44) 6,1% (9) 3,115 
Pozitivní zkušenost 5,4% (8) 23,6% (35) 37,8% (56) 16,9% (25) 16,2% (24) 3,149 
Široká nabídka 10,1% (15) 32,4% (48) 45,9% (68) 8,8% (13) 2,7% (4) 2,615 
Vysoká cena 33,1% (49) 28,4% (42) 35,1% (52) 3,4% (5) 0% (0) 2,088 
Tabulka 5 Hodnocení vlastností ve vztahu k české spořitelně, a.s. (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 




Ochotní 67,57% 100 
Loajální 12,16% 18 
Vstřícní 55,41% 82 
Flexibilní 9,46% 14 
Dobře informovaní 63,51% 94 
Zajímají se o své klienty 45,95% 68 
Zajímají se o společnost jako celek 2,03% 3 
Důvěryhodní 29,05% 43 
Jiní 7,78% 7 
Tabulka 6 Zaměstnanci České spořitelny, a.s. by měli být (Zdroj: Vlastní zpracování autorky)   
                                                 





Forma pohodlí Počet odpovědí Vyjádření v % 
Umístění banky a vzdálenost bankomatu 37 25,00% 
Funkčnost webových stránek 27 18,24% 
Rychlost a jednoduchost procesu 19 12,84% 
Informovaní zaměstnanci, kteří rádi poradí 18 12,16% 
Perfektní servis před uskutečněním obchodu i po něm 14 9,46% 
Krátká čekací doba 6 4,05% 
Snadnost použití, instalace apod. 4 2,70% 
Znalost nabídky produktů, služeb a jejich ceny 4 2,70% 
Rychlé spojení se zákaznickým centrem 3 2,03% 
Otevírací hodiny 1 0,68% 
Snadnost parkování (velikost parkoviště, vzdálenost aj.) 1 0,68% 
Jiné 14 9,46% 
Tabulka 7 Forma pohodlí v bance (Zdroj: Vlastní zpracování autorky) 
 
 






































Příloha č. 4 Porovnání vybraných poplatků bank 
Poplatek 
Banka 
Česká spořitelna, a.s. Komerční banka, a.s. 
Vedení osobního účtu 69 Kč 68 Kč 
Vedení osobního účtu pro studenty Zdarma Zdarma 
Vedení osobního účtu pro absolventy 69 Kč 68 Kč 
Zaslání výpisu poštou /měsíčně 25 Kč 30 Kč 
Změna PIN v bankomatu Zdarma 50 Kč 
Dotaz na zůstatek v domácím bankomatu Zdarma 2,50 Kč 
Položka internetového bankovnictví 5 Kč 6 Kč 
Položka trvalého příkazu 5 Kč 6 Kč 
Položka inkasa 5 Kč 6 Kč 
Tabulka 1 Porovnání vybraných poplatků spojených s vedením běžného účtu 
(Zdroj: Vlastní zpracování autorky na základě platných sazebníků bank) 
 
Poplatek 
Air Bank a.s. 
Malý tarif Velký tarif 
Vedení osobního účtu Zdarma Zdarma 
Vedení osobního účtu pro studenty Zdarma Zdarma 
Vedení osobního účtu pro absolventy Zdarma Zdarma 
Zaslání výpisu poštou /měsíčně 25 Kč Zdarma 
Změna PIN v bankomatu 25 Kč Zdarma 
Zaslání SMS o pohybu na účtu 1 Kč Zdarma 
Výběr peněz u Sazky 10 Kč Zdarma 
Položka trvalého příkazu Zdarma Zdarma 
Položka inkasa Zdarma Zdarma 
Tabulka 2 Porovnání vybraných poplatků spojených s vedením běžného účtu 




Příloha č. 5 Sortiment produktů a služeb České spořitelny, a.s. 
Skupina Produkty Služby 
Účty Osobní účet II., Běžný účet v cizí měně, aj. 
Převod účtu do ČS, Přímé bankovnictví, Platební karty, Platební styk, 
Kontokorent, Cestovní pojištění, Pojištění pravidelných výdajů, 




úvěr, Úvěr od buřinky, 
Půjčka pro studenty, 
aj. 




spoření, Úvěr ze 
stavebního spoření, aj. 
Služby k hypotečním úvěrům, služby Realitní společnosti, Developerské 
projekty, aj. 










Korporátní sekce, aj. 
Aktuální tržní data (Indexy, Akcie, Komodity, Měny, Dluhopisy, 
Regionální data, Zpravodajství, Základní ekonomické ukazatele), 
Analýzy a prognózy, Osobní nastavení moje centrum (Vlastní Home 
page, Informační servis, Modelové portfolio, Watchlist, Upozornění na 
pohyb cen, zasílání kurzovních lístků), služby Know-How (Rychle ve 3 
krocích k produktu, analýze, tomu, co hledáte, Investiční dotazník, 










právní pomoci, aj. 
Poradenské služby k produktům apod. 
Tabulka 1 Sortiment produktů a služeb České spořitelny, a.s. 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě nabídky uvedené na webových stránkách firmy)   
 
 
Příloha č. 6 Průvodní žádost a dotazník pro zaměstnance banky 
Vážené kolegyně, vážení kolegové, 
Obracím se na Vás s žádostí o vyplnění dotazníku zaměřeného na vnímání bankovní značky naší České 
spořitelny, a.s.  V souvislosti s tím, že chceme být bankou první volby pro klienty, je nutné se zaměřit i 
na náš individuální postoj k naší hlavní značce. Chceme být konkurenceschopní, svým klientům 
nabízet víc než ostatní a mít dobré renomé na bankovním trhu. Představujeme si, že se za námi 
zákazníci budou vracet a naše zákaznická základna se bude rozšiřovat a portfolio se omladí. Dovoluji 
si Vás požádat o co nejpřesnější a pravdivé vyplnění dotazníku, protože i my zaměstnanci jsme klienti 
a chceme své požadavky mít naplněny na 100%. 
 Dotazník je určen pro všechny zaměstnance České spořitelny, a.s. včetně rodičů na rodičovské 
dovolené. Je rozdělen do dvou bloků. První se zabývá řízením značky a druhý vnímáním naší značky. 
Vámi poskytnuté údaje budou sloužit jako podklad pro oddělení marketingové, ale budou i z nich 
vycházet i ostatní oddělení. Za čas věnovaný vyplnění Vám předem děkuji. 
Na vyplnění dotazníku máte standardně 14 dní, ke vstupu do šetření použijete své identifikační číslo, 
které bude sloužit jako potvrzení o vyplnění Vaší osobou. V případě, že se Vám během této lhůty 
nepodaří data vyplnit, bude Vám úkol jedenkrát připomenut. Dotazník se nachází na adrese: 
http://vnimani.znacky.csas.cz. 
 Za marketingové oddělení děkuji! Váš názor nás zajímá! 
 
I. 
1. Existuje v naší firmě oddělení, které se zabývá řízením značky? 
               Ano 
               Ne 
               Nevím 




3. Myslíte si, že je naše značka konkurenceschopná vůči ostatním bankovním domům? 
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 





5. V jaké cílové skupině, si myslíte, že máme rezervu v oslovování klientů (u každé 
charakteristiky vyberte jednu variantu)? 
                 a)Věk: 
  do 20 let,  20-30 let,  30-45let, 45-60let, nad 60 let. 
                 b) Příjem: 
  do 10 000Kč, 10 000-20 000Kč,  20 000- 30 000Kč, 30 000- 40 000Kč,  
 nad 40 000Kč. 
  c) Vzděláni:  
        základní, vyučení, středoškolské, vysokoškolské. 
  d) Žijící v obci: 
                      do 10 000 obyvatel,  10 000- 100 000 obyvatel, nad 100 000 obyvatel. 
 
II. 




7. Vzpomeňte si, prosím, kde jste si zakládal/a svůj první běžný účet? Do jaké banky byste 
šel/šla dnes? Co Vás přimělo k výběru Vámi vybrané banky? 
…………………………………………………………………………………………………...
.………………………………………………………………………………………………… 
8. Která banka převážně spravuje Vaše finance?  
………………………………………………………………………………………………… 




10. Líbí se Vám toto logo? 
Ano, líbí. 
Ne, nelíbí. 
11. Jak vnímáte název naší banky (vyberte z každého řádku 1 možnost): 
Jednoduchý                                             Složitý                                                       
Národní                                                   Mezinárodní 
Lehce zapamatovatelný                           Těžce zapamatovatelný                         
Krátký                                                     Dlouhý 
 
 
12. Na pětibodové škále ohodnoťte, jak vnímáte níže zmíněné vlastnosti ve vztahu naší 
bance: (1 – naprosto souhlasím, 2 – spíše souhlasím, 3 – neutrální vnímání, 4 – spíše 
nesouhlasím, 5 – naprosto nesouhlasím)  
Stabilní firma  
Dobrá značka  
Moderní firma  
Dobrý design  
Pozitivní zkušenost  
Široká nabídka  
Vysoká cena  
13. Vystihuje slogan“ Jsme Vám blíž“ podstatu naší banky?  
Ano 
Ne 
14. Spojujete si s naší bankou konkrétní osobu? V případě, že ano, jakou? 
Ano, ………………………………………………………………………………………….. 
Ne 
15. Znáte úvodní melodii, kterou používáme v reklamách? 
Ano 
Ne 
16. Dokážete si tuto melodii vybavit? 
Ano 
Ne 
17. Co by mělo přimět zákazníky k návštěvě naší banky (vyberte jednu možnost)? 
Reklama v televizi, v radiu, novinách, v kině, na billboardu apod. 
Doporučení známého 
Doporučení rodičů, či jiného blízkého člověka 
Webové stránky 














19. Jakou vlastnost by měl mít zaměstnanec naší banky, který bude obhospodařovat Vaše 






Zájem o své klienty 
 Zájem o společnost jako celek 
Důvěryhodnost 
Jinou:…………………………………………………………………………………………. 
20. Co očekáváte od naší banky především (vyberte jednu možnost): 
Pohodlí 
Zážitek 
Široký sortiment produktů 
Adekvátní cenu za poplatky, služby 
Jiné:…………………………………………………………………………………………... 
21. Co pro Vás znamená pohodlí (vyberte jednu možnost):  
Funkčnost webových stránek 
Rychlé spojení se zákaznickým centrem 
Umístění banky a vzdálenost bankomatu 
Snadnost parkování (velikost parkoviště, vzdálenost aj.) 
Otevírací hodiny 
Znalost nabídky produktů, služeb a jejich ceny 
Informovaní zaměstnanci, kteří rádi poradí 
Snadnost použití, instalace apod. 
Krátká čekací doba 
Rychlost a jednoduchost procesu 
Perfektní servis před uskutečněním obchodu i po něm 
Jiné:…………………………………………………………………………………………... 
























 Hlavní město Praha, Středočeský kraj, Jihočeský kraj, Plzeňský kraj, 
Karlovarský kraj, Ústecký kraj, Liberecký kraj,  Královéhradecký kraj, Pardubický 
kraj, Kraj Vysočina, Jihomoravský kraj,  Olomoucký kraj, Zlínský kraj,  
Moravskoslezský kraj 
 
